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Abstract 
Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit dem Thema des Stadtmarketings. Sie be-
leuchtet zunächst die Beudeutung einer Stadt als Marke sowie die damit verbundene 
Markenidentität und das daraus folgende Markenimage. Anschließend wird die Funkti-
on des Kommunikationsmanagements erläutert und die einzelnen innovativen und 
klassischen Kommunikationsinstrumente werden auf das städtische Marketing bezo-
gen, vorgestellt und erläutert. Im Anschluss setzt sich die Arbeit mit städtischer Wirt-
schaftsförderung auseinander. In diesem Kapitel wird sowohl das Standortmarketing, 
die Vermarktung gegenüber den einzelnenen Bürgern, das touristische Marketing, als 
auch das innenstadtbezogene City-Marketing näher betrachtet. Abschließend wird die 
Arbeit das Stadtmarketing in der Praxis am Beispiel der Landeshauptstadt München 
darstellen. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlun-
gen im Stadtmarketingprozess aufzuzeigen. 
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Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 1 
 
1  Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 
Deutsche Städte stehen einer vollkommen neuen Situation gegenüber: Durch starke 
Veränderungen der politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen sowie der 
zunehmenden Internationalisierung stehen sowohl deutsche als auch europäische 
Städte in direkter Konkurrenz zueinander [vgl. Homann 1997, 15]. Das urbane Kern-
produkt ähnelt sich mehr und mehr, und es entsteht ein immer härter werdender 
Standortwettbewerb um Niederlassungen renommierter Unternehmen, die Gewinnung 
von Einwohnern sowie die Steigerung des Touristenaufkommens [vgl. Landgre-
be/Schnell 2005, 29]. Durch den wachsenden Handlungsdruck kommt es vermehrt zu 
einer Übertragung des unternehmerischen Marketings auf die kommunale Ebene. 
Stadtmarketing gewinnt in deutschen Städten immer mehr an Bedeutung [vgl. Koch 
2012, 13]. 
In der folgenden Bachelorthesis „Stadtmarketing am Beispiel München“ soll gezeigt 
werden, was Stadtmarketing wirklich bedeuten kann und welche Chancen es für Städte 
heutzutage bietet. Hierzu wird zunächst der Prozess des Stadtmarketings untersucht 
und dessen Zusammenhang mit dem betriebswirtschaftlichen Marketing erklärt und 
aufgezeigt. Dabei wird vor allem auf die Bedeutung einer Markenposition im kommuna-
len Bereich eingegangen. Die damit verbundene Bildung einer Markenidentität und das 
daraus resultierende Markenimage werden ebenfalls behandelt. Im Anschluss wird 
untersucht, welche Möglichkeiten dem Stadtmarketing zur Verfügung stehen, die eige-
ne Markenidentität nach außen zu tragen und welche Kommunikationsinstrumente in 
diesem Prozess Anwendung finden können. 
Im darauffolgenden Kapitel wird die Wirtschaftsförderung im städtischen Bereich in all 
ihren Facetten untersucht. Es wird intensiv darauf eingegangen, welche Maßnahmen 
ergriffen werden können, um eine Stadt zu einem bedeutenden Wirtschaftsstandort für 
Unternehmen gestalten zu können. Ebenso wird, beleuchtet welche Möglichkeiten den 
Kommunen gegeben sind, um die eigene Stadt für bereits ansässige Bewohner und 
Neubewohner durch weiche und harte Standortfaktoren lebenswerter zu gestalten. 
Auch das touristische Marketing spielt im Bereich der Wirtschaftsförderung eine ent-
scheidende Rolle. Somit wird untersucht, welche Maßnahmen im Bereich des Besu-
cher- und Gästeaufkommens ergriffen werden können, um die Stadt noch anziehender 
als touristische Destination gestalten zu können. 
Als zentraler Punkt der Bachelorarbeit wird das Stadtmarketing der Weltmetropole 
München vorgestellt. Beginnend mit der Stadt selbst und ihrer aktuellen Situation als 
Wirtschaftsstandort, Lebensraum für knapp 1,5 Millionen Einwohner und touristische 
Zieldestination. Es wird untersucht, wieweit sich die Stadt München bereits von ande-
ren Metropolen abhebt und welche Position sie in Deutschland einnimmt, gerade auch 
durch ihr städtisches Kommunikationsmanagement. 
Die Stadt München eignet sich besonders gut als Beispiel für städtisches Marketing, da 
sie sich bereits als äußerst attraktive Stadt in Deutschland positionieren konnte, sich 
aber nicht auf dieser Position ausruht, sondern eine stetige Weiterentwicklung anstrebt. 
Die abschließend zusammengestellten Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
des Stadtmarketings zeigen Maßnahmen und Parameter, die beachtet werden müs-
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sen, um dem urbanen Konkurrenzdruck Stand halt zu können. Auch an dieser Stelle 
soll das Praxisbeispiel der Stadt München nicht vernachlässigt werden. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Quelle: Eigene Darstellung)
Kapitel 1 
Kapitel 2 
Kapitel 4 
Kapitel 3 
EINFÜHRUNG 
Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 
STADTMARKETING 
Stadt als Marke, Markenimage, Markenidentität,         
Kommunikationsmanagement 
STÄDTISCHE WIRTSCHAFTSFÖRDERUNG 
Standortmarketing, Vermarktung gegenüber den Bürgern, 
Tourismusmarketing, City-Marketing 
PRAXISBEISPIEL 
Stadtmarketing München  
Rahmenbedingungen, Positionierung, Kommunikation 
 
ERFOLGSFAKTOREN UND 
HANDLUNGSEMPFEHLUNG 
Stadtmarketing allgemein und in  
München 
Schlussbetrachtung 
Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 
Kapitel 5 
Stadtmarketing  3 
 
2  Stadtmarketing 
Städte und Kommunen bewegen sich in der heutigen Zeit an einem Markt, der einen 
kontinuierlichen Wandel erfährt. Durch die Veränderung der wirtschaftlichen, technolo-
gischen, gesellschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen stehen sie vor immer 
größer werdendem Handlungsdruck bei gleichzeitig schwindenden Handlungsressour-
cen [vgl. Difu 2005]. Die Städte sind geprägt von Konkurrenzkämpfen und immer 
knapper werdenden Finanzmitteln. An dieser Stelle muss gehandelt werden, denn es 
ist unabdingbar, sich auf den Wandel einzustellen und eine Neupositionierung der 
Städte in einem veränderten Umfeld vorzunehmen [vgl. Grabow/Hollbach-Grömig 
1998, 15]. 
Im Wesentlichen bezieht sich der Wettbewerb der Kommunen untereinander auf ein 
Konkurrieren um Bewohner, Touristen, Unternehmen und Investoren, also um Köpfe 
und Institutionen, die Geld in die Stadt tragen und sie damit letztlich finanzieren [vgl. 
Kausch/Pirck/Strahlendorf 2003, 20]. 
Die geltenden Rahmenbedingungen zeichnen sich vor allem durch folgende Aspekte 
aus: 
 Globalisierung: Globalisierung beschreibt den Prozess der weltweiten Auswei-
tung von Wirtschaftsbeziehungen und Finanzströmen. Im Zusammenhang mit 
der Globalisierung gewinnt die regionale Ebene an Bedeutung. Standorte - ob 
Tourismus- oder Wirtschaftsstandorte - lassen sich im europäischen und welt-
weiten Rahmen besser im regionalen Zusammenhang vermarkten [vgl. Difu 
2005]. Doch in Zeiten der Globalisierung stehen die Städte nicht mehr nur im 
regionalen bzw. nationalen Wettbewerb. Es herrscht ein Konkurrenzkampf auf 
internationaler Ebene. Daraus folgt, dass im globalen Wettbewerb der Städte 
Standortqualitäten gesucht und gepflegt, inszeniert und vermarktet werden [vgl. 
Uni-Stuttgart 2006]. 
 
 Technologischer Wandel: Getrieben wird die Globalisierung vorrangig durch 
technologische Entwicklungen, vor allem der Informations-, Kommunikations- 
und Transporttechnologien. Städte und Regionen können sich von diesen Ent-
wicklungen nicht ausschließen [Difu 2005]. Im globalen Wettbewerb, in dem die 
Schaffung, Weiterentwicklung und gemeinsame Nutzung von Informationen und 
kulturellen Inhalten eine zentrale Rolle spielt, ist es notwendig, die Technolo-
gien zu nutzen und nutzbar zu machen, denn nur so kann sich eine Stadt oder 
ein Unternehmen von der Konkurrenz abheben [vgl. Business-Wissen 2008]. 
 
 Wirtschaftlicher Strukturwandel: Charakteristisch für den wirtschaftlichen Struk-
turwandel ist die Verschiebung von einer Industriegesellschaft hin zu einer 
Dienstleistungs- und Informationsgesellschaft weltweit. So lässt sich auch in 
Deutschland beobachten, dass Wissen, Innovation und Kreativität zu den wich-
tigsten Produktivkräften werden. Durch diesen Wandel kommt es allerdings 
immer häufiger zu Konjunkturproblemen und negativen Entwicklungen auf dem 
Arbeitsmarkt mit gravierenden Folgen, auf die sich auch das Stadtmarketing 
einstellen muss [vgl. Difu 2005]. 
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 Sozialer und demografischer Wandel: Der demografische Wandel ist durch sin-
kende Geburtenzahlen und immer weniger junge Menschen gegenüber einer 
älter werdenden Gesellschaft mit steigender Lebenserwartung gekennzeichnet. 
Zu- und Abwanderungen durch zum Beispiel berufliche Veränderungen und die 
Integration ausländischer Mitbürger sind weitere Eckpunkte der zu erwartenden 
Entwicklung und verdeutlichen einen sozialen Wandel in deutschen Städten. Es 
entsteht eine explosive Mischung aus Problemen, aus denen aber auch Chan-
cen und neue Wege erkennbar sind, die das Stadtmarketing nutzen kann und 
muss [vgl. Stadtmarketing-Bruchköbel 2011]. 
 
Durch all diese Faktoren wird es für die deutschen und europäischen Kommunen im-
mer wichtiger durch eigeninitiatives Stadtmarketing aktiv zu werden. Doch was ver-
steckt sich eigentlich hinter dem Begriff des Stadtmarketings?  
Die Grundlagen des Stadtmarketings basieren auf den Überlegungen des allgemeinen, 
unternehmerischen Marketings. Im Speziellen soll dieses nun nicht mehr nur Unter-
nehmen in einer zielgerechten Entwicklung helfen, sondern auch Kommunen ange-
sichts der veränderten Rahmenbedingungen und den dadurch entstehenden 
steigenden Anforderungen [vgl. Müller 1993, 139]. 
Ursprünglich wurde der Marketingbegriff als Managementkonzept für die privatwirt-
schaftlichen Unternehmen entwickelt. Dieses Konzept setzt sich aus der Planung, Ko-
ordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Märkte ausgerichteten 
Unternehmensaktivitäten zusammen. Außerdem steht im Vordergrund, dass Unter-
nehmensziele durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse verwirklicht 
werden sollen [vgl. Meffert 1998, 7]. Trotz bestehenden kontroversen Meinungsver-
schiedenheiten lässt sich aus dieser Begriffserklärung das Marketing auf neue, nicht 
kommerzielle Bereiche ausweiten. Die Marketingtheorie hat sich somit im Laufe der 
Zeit zu einem umfassenden Koordinations- und Steuerinstrument entwickelt, das nicht 
mehr nur auf Unternehmen ausgerichtet ist, sondern auch in vielen sozialen Bereichen 
an Bedeutung gewinnt. In diesem Zusammenhang entwickelte sich der Begriff des 
Marketing-Broadenings, der Übertragung des ursprünglich für Unternehmen entwickel-
ten Marketingkonzeptes auf andere Bereiche [vgl. Meissner 1995, 21]. Die folgende 
Abbildung verdeutlicht diese zunehmende Übertragung und Ausdehnung auf Non-
Profit-Organisationen sowie öffentliche Unternehmen und Institutionen. Stadtmarketing 
steht als neueste Form des Marketings zurzeit an aktuellster Stelle dieser Ausweitung 
[vgl. Fußhöller 1997, 26]. 
 
 
Abbildung 2: Marketing-Broadening 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulz, 2003, 8) 
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Derzeit gibt es keine einheitliche Definitionsabgrenzung, die den Begriff des Stadtmar-
ketings ganzheitlich beschreibt. Verschiedene Autoren verfassten verschiedene Ansät-
ze, mit denen der Stadtmarketingprozess heute noch beschrieben wird [vgl. Hülsen 
2008, 6]. Diese Arbeit soll sich an dem Begriffsverständnis von Grabow und Hollbach-
Grömig orientieren, die die folgende Definition entwickelten, um all die Ansätze aufzu-
greifen und zu vereinen:  
„Umfassendes Stadtmarketing ist kooperative Stadtentwicklung mit dem Ziel der Auf-
wertung einer Stadt und ihrer Leistungen für Bürger, Wirtschaft und Auswärtige durch 
verbesserte Kommunikation und langfristige Partnerschaft zwischen allen, die an der 
Gestaltung des Lebensraumes Stadt mitwirken, durch die gemeinsame Entwicklung 
und Umsetzung konkreter Projekte auf der Grundlage von partnerschaftlich erarbeite-
ten Leitlinien und offensiver, konsensorientierter Diskussion von Zielkonflikten“ 
[Grabow/Hollbach-Grömig 1998, 31]. 
Demzufolge finden sich in diesem strategischen, kommunikativen Prozess des Stadt-
marketings die Interessen vieler Akteure, die in der folgenden Abbildung 3 aufgeführt 
werden, wieder. 
 
 
Abbildung 3: Akteure des Stadtmarketings 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Putz 2008, 21-24) 
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Durch die gegenseitige Abstimmung öffentlicher und privater Akteure aufeinander wird 
das gesamtstädtische Interesse jedes Einzelnen gestärkt, mit dem Ziel im Vorder-
grund, durch Individualisierung und Profilierung der Leitidee den Charakter von Unver-
wechselbarkeit zu vermitteln [vgl. Pollotzek 1993, 17]. Neben der 
Attraktivitätssteigerung einer Stadt stehen ebenso deren gesamte Entwicklung inklusi-
ve Kommunikationsmaßnahmen, Wirtschaftsförderung und Standortwerbung auf dem 
Programm [vgl. Tom-Trittau 2004, 14]. 
Strategisches Management ist also das Schlagwort, auf das Stadtmarketing zurück-
greift. Es ist ein mittel- und langfristiges Führungs- und Handlungskonzept, das auf 
einer Leitidee basiert, unterschiedliche Einzelmaßnahmen bündelt und zielgerichtet 
verknüpft, immer mit dem Ziel vor Augen, die Stadt zu profilieren, ihr eine eigene Iden-
tität zu schaffen und das Image zu verbessern [vgl. Putz 2008, 3]. 
Das zu vermarktende Produkt Stadt soll einen einzigartigen Wettbewerbsvorteil auf-
bauen, der es von anderen Produkten, in diesem Fall Kommunen, abhebt. Der soge-
nannte USP (Unique Selling Proposition) muss Einzigartigkeit beinhalten, um das 
Produkt Stadt, die Alleinstellung im Markt genießen zu lassen [vgl. 
Pflaum/Bäuerle/Laubach 2002, 507]. 
Ziel ist eine marktorientierte, ganzheitliche Stadtentwicklungspolitik, deren Aufgabe es 
ist, die Stadt in ihrer Gesamtheit zu individualisieren und im interkommunalen Wettbe-
werb zu profilieren [vgl. Zerres/Schilling 1998, 13]. Dieses Hauptziel lässt sich durch 
folgende kategorisierte Einzelziele erreichen: 
 die generelle Verbesserung des Stadtangebotes, sowohl in der kommunalen 
Verwaltung, als auch in den Bereichen Freizeit, Verkehr und Kultur 
 die Attraktivitätssteigerung der Stadt, sei es im Einkauf, als Wirtschaftsstandort 
oder für die Wohnbevölkerung 
 eine verbesserte Motivation und ein verbessertes Zusammenwirken von Bür-
gern und Wirtschaft, mit und für die Stadt 
 die Förderung der Kommunikation und Kooperation zwischen Verwaltung und 
Wirtschaft [vgl. Mauer 2003, 85] 
 
Denken in Zielen und Zielgruppen ist Voraussetzung für erfolgreiches Stadtmarketing. 
Hierbei steht im Gegensatz zur Zielsetzung aus Unternehmenssicht nicht die Gewinn-
erzielungsabsicht im Vordergrund, sondern vielmehr die Aufgabe, ein unverwechselba-
res Image durch verschiedene Einzelziele zu schaffen. Stärken gilt es auszubauen und 
eventuelle Schwächen zu eliminieren [vgl. Kuron 2000, 4]. 
 
2.1  Die Stadt als Marke 
Die Bedeutung der Marke beschäftigt die Wirtschaft und Gesellschaft seit Jahrhunder-
ten. Vor allem die Industrialisierung führte zum Phänomen des Markenartikels. Heute 
gibt es deutschlandweit über 50.000 beworbene Marken [vgl. Bruhn 2004, Vorwort], 
wobei der Markenbegriff eine Erweiterung auf Personen, Dienstleistungen und Orte 
erfahren hat. In vielen Fällen ist die Marke als zentraler immaterieller Wertschöpfer 
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wichtiger als der materielle Wert, was die Relevanz des Markenkonstruktes aufzeigt 
[vgl. Boldt 2010, 1]. Diese wird noch dadurch verstärkt, dass das Vertrauen in starke 
Marken sogar jenes in Institutionen wie Kirche, Polizei, Parlament oder die Presse 
übersteigt [vgl. Esch 2005, 5].  
Marken steuern in erheblichem Ausmaß das Verhalten des Konsumenten. Viele Kon-
sumenten verfügen über äußerst lebendige und klare Markenbilder, bauen Beziehun-
gen zu Marken auf und werden gar zu Markenaposteln, weil sie durch Marken anderen 
Menschen ihre Wertvorstellungen vermitteln können [vgl. Esch 2005, VI]. Durch diese 
emotionale Schubkraft einer starken Marke kann der Anbieter aus der Masse der Kon-
kurrenten herausstechen, sich durch Profilierung absetzen und damit einen Wettbe-
werbsvorteil erlangen [vgl. Boldt 2010, 6]. 
Auch Städte, Regionen und Länder sind Marken. Sie besitzen alles, was eine Marke 
ausmacht: einen Namen, einen besonderen Ruf, eine häufig alte Tradition, ein spezifi-
sches Angebot, einen eigenen Charakter [vgl. Publicus-Booberg 2011]. Neben diesen 
wichtigen Eigenschaften einer Marke kann der Markenbegriff wie folgt definiert werden:  
„Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitätsverspre-
chen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei 
den relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen 
Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren kann“ [Bruhn 2004, 21].  
Dieser nachhaltige Erfolg drückt sich aus in der Erzielung 
 eines hohen Bekanntheitsgrades, 
 eines positiven Images, 
 eines klaren und eigenständigen Bildes von der Marke, 
 einer hohen Wertschätzung, 
 einer hohen Kundenzufriedenheit und -bindung  
 eines ökonomischen Erfolgs [Gnann 2008, 23]  
Mit diesen Zielen im Blickfeld rückt die Marke auch im kommunalen Bereich immer 
mehr in den Fokus. Städte sind zwar in allererster Linie Gemeinwesen, die aber zu-
nehmend im Wettbewerb untereinander stehen. Auch Städte tun gut daran, Kommuni-
kation und Außendarstellung aller Akteure so auszurichten, dass systematisch positive 
Vorstellungen in den relevanten Zielgruppen aufgebaut werden [vgl. 
Kausch/Pirck/Stahlendorf 2013, 3]. 
Es beschäftigen sich bereits 57 Prozent der 500 größten deutschen Städte mit dem 
Thema Markenführung. Doch funktioniert eine Stadtmarke nicht genauso wie eine Pro-
duktmarke. Management von Stadtmarken ist komplexer, sie bedient mehr und hetero-
genere Zielgruppen, ist weniger steuerbar, wird mit Hilfe von vielen und ebenso 
heterogenen Akteuren getragen, sie ist öffentlicher und politischer, und den Kommu-
nen steht ein geringeres Marketingbudget zur Verfügung. Trotz diesen Herausforde-
rungen ist der Gedanke von einer Stadt als Marke zwar noch sehr jung, gewinnt aber 
im Stadtmarketing, in der Politik und den Verwaltungen immer mehr an Bedeutung [vgl. 
Presseportal 2013]. 
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Letztendlich stellt sich jedoch die Frage, nach der Notwendigkeit einer Stadtmarke und 
ob diese vielleicht nur purer Luxus ist, denn die öffentliche Hand gerät immer mehr 
unter Druck, ihre Ausgaben zu rechtfertigen und deren Nutzen zu quantifizieren. 
Grundsätzlich sprechen zwei starke Argumente für eine Stadtmarke: Erstens hat eine 
Stadt eine Marke, ob sie will oder nicht. So wird zum Beispiel Hamburg sofort mit der 
Reeperbahn und dem Hafen assoziiert, Paris ist die Stadt der Liebe und New York die 
Stadt, die niemals schläft. Zweitens können Stadtmarken außerordentlich effektiv sein, 
wenn sie strategisch eine langfristige Zielsetzung verfolgen und Faszination und An-
ziehungskraft in den Köpfen der Konsumenten erzeugen. Stadtmarken können aber 
über diese Anziehungskraft von neuen Bewohnern, Touristen und Unternehmen hin-
aus, die Motivation von städtischen Angestellten, die politische Bedeutung der Stadt 
oder die Zinssätze und Kreditrahmen bei Geldgebern oder Dienstleitern, beeinflussen 
[vgl. Kausch/Pirck/Stahlendorf 2013, 14]. 
 
2.1.1  Markenidentität 
Eine starke Marke zeichnet sich durch eine breite Markenbekanntheit und ein klares 
Markenimage bei den Konsumenten aus. Die Gestaltung des Markenbildes in den Köp-
fen der Anspruchsgruppen ist also zentraler Erfolgsfaktor für das Markenmanagement, 
wobei die Markenidentität das ausschlaggebende Steuerinstrument ist [vgl. Esch 
2005a, 82]. 
„Die Markenidentität bringt zum Ausdruck, wofür eine Marke stehen soll. Sie umfasst 
die essentiellen, wesensprägenden und charakteristischen Merkmale einer Marke“ 
[Esch 2005a, 82]. Die Markenidentität stellt also ein Selbstbild der Marke dar. Ein Bild, 
das zeigt, wie sich das Unternehmen, die Stadt oder andere Markenmacher, einfach 
die internen Zielgruppen, selbst sehen. Ziel dieses Selbstbildes ist es letztendlich, die 
Marke genau in diesem Maße nach außen zu tragen und von den Anspruchsgruppen 
möglichst exakt so wahrgenommen zu werden. Wie in Abbildung 4 deutlich wird, spie-
gelt sich die Wahrnehmung der externen Zielgruppen im Markenimage wider, weswe-
gen es als Fremdbild gesehen wird. Interne und externe Gruppen stehen über 
Feedback und Positionierung in Kontakt zueinander und tauschen so ihre Auffassung 
von der Marke aus, wodurch die interne Zielgruppe immer gemäß dem Feedback der 
externen Zielgruppe handeln muss, um erfolgreich sein zu können [vgl. Schmidt/Vest 
2010, 67]. 
Markenidentität setzt sich aus verschiedenen Komponenten zusammen, die ganzheit-
lich wahrgenommen werden müssen. Die Ausprägung und Kombination der einzelnen 
Identitätskomponenten einer Marke muss somit eine in sich widerspruchsfreie, schlüs-
sige Markengestalt ergeben und setzt sich zusammen aus: 
 der Markenherkunft, die das Fundament der Markenidentität darstellt und die 
Antwort auf die Entstehung der Marke gibt [vgl. Blinda 2007, 104] 
 der Markenvision, die eine langfristige Entwicklungsrichtung der Marke vorgibt 
und Antwort auf das angestrebte Ziel der Markenführung gibt  
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 den Markenkompetenzen, die auf den Ressourcen und organisationalen Fähig-
keiten beruhen und somit den Wettbewerbsvorteil der Marke sichern, den Mar-
kenwerten, die Grundüberzeugungen des Managements und der internen Ziel-
Zielgruppe repräsentieren und zeigen woran die Marke glaubt 
 der Markenpersönlichkeit, die den Kommunikationsstil der Marke wiedergibt 
 der Markenleistung, die determiniert, wie eine Marke für den Nachfrager nutz-
bar wird [vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 137] 
 
 
Abbildung 4: Beziehung von Markenidentität und Markenimage 
(Quelle: Schmidt/Vest 2010, 13) 
 
Wenn es um das Thema der Markenidentität hinsichtlich Unternehmen oder gar einer 
Stadt geht, ist es von großer Bedeutung ebenso das Corporate Identity Management 
zu beleuchten, das im Gegensatz zur reinen Markenidentität nicht hauptsächlich das 
Produkt bzw. die Produktpersönlichkeit zum Gegenstand hat, sondern das Unterneh-
men selbst, mit all seinen Facetten in den Mittelpunkt stellt [vgl. Herbst 2003, 22]. 
„Corporate Identity ist die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstel-
lung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und außen auf Basis einer 
festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung 
und eines definierten (Soll-) Images – mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des 
Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen und außen zur Darstellung zu 
bringen“ [Birkigt/Stadler/Funck 2002, 18]. Die Handlungsinstrumente der Corporate 
Identity setzten sich aus Corporate Behaviour, dem Corporate Design und Corporate 
Communications, zu Deutsch: Verhalten, Erscheinungsbild und Kommunikation, zu-
sammen [vgl. Birkigt/Stadler/Funck 2002, 19]. 
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Im Folgenden soll sich das Thema der CI ausschließlich auf das Stadtmarketing bezie-
hen. In Bezug auf eine Stadt tritt der Begriff des City-Identity-Konzepts auf. Jenes ist 
ebenso ein Instrument, das die vorhandene Stadtidentität stützen oder gegebenenfalls 
korrigieren soll und das Ziel hat, die Stadt nach innen und außen widerspruchsfrei dar-
zustellen, um sie so eindeutig positionieren zu können [vgl. Beyrow 1998, 9]. Es kann 
identisch mit dem Corporate Identity Ansatz gesehen werden, nur auf eine Stadt bezo-
gen. Auch hier stehen alle Elemente in engem Zusammenhang und müssen aufeinan-
der abgestimmt werden. Das City-Identity-Konzept beinhaltet folgende 
Handlungsinstrumente: 
City Behaviour: Das Stadtverhalten oder auch die Stadtkultur, umfasst alle typischen 
Verhaltensmuster, Normen, Sitten und Gebräuche einer Stadt. Sie greift alle Traditio-
nen und Verhaltensweisen auf und bildet das wichtigste und wirksamste Instrument 
des City-Identity-Konzepts. Die Stadtkultur beinhaltet die typische Lebensphilosophie 
der Stadt und ihrer Bürger, den Umgang mit Besuchern, die Wohnqualität, das Dienst-
leitungsangebot und viele weitere Aspekte, die das kulturelle Angebot betreffen [vgl. 
Konken 2006, 331]. 
City Design: Das Erscheinungsbild der Stadt bildet den Gestaltungsrahmen für die Ge-
samtheit aller visueller Kommunikation rund um die Stadt. Es kann zum Beispiel in der 
werblichen Ansprache, dem Logo der Stad, im Design der Stadtprodukte oder sogar in 
der Stadtarchitektur aufgegriffen werden. Die Umsetzung des City Designs schafft eine 
anspruchsvolle und grundlegende Aufgabe für alle Ämter der Verwaltung [vgl. A-
rend/Wolf 1994, 25]. 
City Communications: Bei der Stadtkommunikation, die in Kapitel 2.2 näher aufgeführt 
wird, handelt es sich um alle Kommunikationsinstrumente des Stadtmarketings in kom-
binierter Weise [vgl. Pollotzek 1993, 42]. Die Stadtkommunikation zu den internen Ziel-
gruppen umfasst den systematischen und kombinierten Einsatz aller 
Kommunikationsinstrumente. In Bezug auf die Erreichung der externen Zielgruppen 
bedeutet das Werbung, Verkaufsförderung, Öffentlichkeitsarbeit und eine klar struktu-
rierte Zielgruppenkommunikation [vgl. Konken 1996, 123]. 
Das City Identity-Konzept ist ein niemals endender Prozess des ständigen Abgleichs 
zwischen dem Selbstbild, der Selbstdarstellung und dem Image einer Stadt. Die Hand-
lungsinstrumente des Konzepts können hier helfen die Differenz zwischen dem 
Fremdbild und dem Selbstverständnis einer Stadt und ihren Akteure zu verringern [vgl. 
Beyrow 1998, 11].  
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(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert 1998, 277) 
 
2.1.2  Markenimage 
Eine starke Stadtmarke beruht auf den (positiven) Assoziationen einer Stadt in den 
Köpfen ihrer Konsumenten. Sie beruht demnach auf ihrem Markenimage [vgl. 
Kausch/Pirck/Stahlendorf 2013, 17]. 
Markenimage ist als ein Ergebnis von individuellen, subjektiven Wahrnehmungen und 
Dekodierungen aller von der Marke ausgesendeten Signale zu sehen [Mef-
fert/Burmann/Koers 2005, 53]. Psychologisch betrachtet ist das Markenimage nichts 
anderes als eine Einstellung zur Marke und das Ergebnis eines Bewertungsprozesses 
auf Basis gespeicherter Gedächtnisinhalte [vgl. Sommer 1998, 149]. Es ist also die 
Summe aller Vorstellungen, Gefühle, Einstellungen und Vorbehalte von Individuen o-
der einer Gruppe, die sich verhaltenssteuernd im sozialen Feld auswirken und sowohl 
positive, als auch negative Erwartungshaltungen wecken. Es besteht aus objektiven 
und subjektive, aus richtigen und wahren, aber häufig auch aus falschen Vorstellungen 
und Erfahrungen, bis es zu einer stereotypen Verfestigung kommen kann [vgl. Konken 
2006, 39]. Folglich hat nicht nur die Marke ein Image, sondern der Konsument ein 
Image, ein Bild in seiner Vorstellung von der Marke, das sich erst langfristig durch ent-
sprechende Lernprozesse aufbaut [vgl. Adjouri 2002, 94]. 
Die Imagebildung lässt sich auf soziale Gruppen übertragen. Man kann sagen, dass 
Menschen mit ähnlichem Werte-, Bildungs-, und Informationssystem und ähnlichen 
Abbildung 5: Struktur eines City-Identity-Konzeptes 
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Neigungen über annähernd gleiche Markenvorstellungen verfügen [vgl. May 1986, 19]. 
Somit kann ein Image aber auch leicht die Eigenschaft der Unvollständigkeit besitzen. 
Da es aber nie ohne Berücksichtigung von tatsächlichen Eigenschaften gebildet wird, 
wird es als legitimer seelischer Prozess, der allerdings das Recht auf Irrtum ein-
schließt, bewertet [vgl. Kühn 1997, 21]. Eine gerade aus der heutigen Sicht wichtig 
gewordene Eigenschaft ist die Dynamik und Beeinflussbarkeit des Stadtimages. Durch 
dauerhafte und gezielte Kommunikation, die in Kapitel 2.2, 2.2.1 und 2.2.2 näher be-
leuchtet wird, kann das Vorstellungsbild aktiv verändert werden [vgl. May 1986, 22]. 
So nimmt sich auch das Stadtmarketing die gezielte Imagebildung als wichtiges In-
strument zur Profilierung gegenüber anderen Städten, denn Markenimage verleiht 
auch Städten einen zusätzlichen symbolischen Wert und ist heute ein integrierter Be-
standteil des städtebaulichen Produktions- und Vermarktungsprozesses [vgl. Kling-
mann 2006]. 
Markenimage spielt vor allem bei der Zielformulierung im Stadtmarketing eine heraus-
ragende Rolle. Es ist dabei wichtig, die Imagebildung als einen dauerhaften Prozess zu 
verstehen, der einen umfassenden ganzheitlichen Ansatz erfordert. Dieser beginnt in 
der Informationspolitik, der Beziehung zur Öffentlichkeit, dem Auftreten der bedeuten-
den Persönlichkeiten, der Kommunalpolitik, der Forschung, ebenso bei den Gebäuden, 
dem Stadtbild, den Einwohnern und vielen weiteren Faktoren, die lückenlos mit einge-
bunden und beachtet werden müssen. Entscheidend für das Image sind auch die 
Stadtprodukte selbst, deren Nutzen, Preis und dem heutzutage immer wichtigeren As-
pekt des Service, über den eine erfolgreiche individuelle Markenpolitik betrieben wer-
den kann, trotz sich immer ähnlich werdender Produkte [vgl. Konken 2006, 36]. 
„Städte werden nicht ausschließlich nach ihrer Fähigkeit zur Erfüllung grundlegender 
funktionaler Bedürfnisse, sondern zunehmend als Instrument zur Definition der eigenen 
Persönlichkeit und als Ausdrucksmittel des eigenen Lebensstils, verstanden“ [Müller 
1993, 138]. Auch ein Tourist hat meist schon eine Vorstellung von einer Stadt, in die er 
reist, ohne dass er jemals dort war. Was ein weiterer Grund dafür ist, das Stadtimage 
in den Fokus aller Marketingmaßnahmen zu rücken. Die Marketingverantwortlichen der 
Städte stehen vor der Herausforderung, stadtbezogene Entwicklungen auf ihren sym-
bolischen Wert hin zu überprüfen und die Stadt hinsichtlich ihrer Imagewirkungen zu 
planen und zu entwickeln, wobei das visuelle Stadtbild eine herausragende Rolle spie-
len kann. So werden auch heute schon Städte durch visuelle Stadtbilder geprägt. Im 
Folgenden werden einige visuelle Faktoren mit dazugehörigem Beispiel aufgeführt:  
 
Visuelle Faktoren Beispiele 
Besondere Straßen Kurfürstendamm in Berlin, Champs-Elysées in Paris 
Besondere Gebäude Burj Khalifa in Dubai, Brandenburger Tor in Berlin 
Besondere Viertel Soho in London, Quatier Latin in Paris 
Besondere Lichtkonzepte Skyline in Frankfurt oder New York 
Besondere Architekten Norman Forster Glaskuppel des Deutschen Reichstags 
 
Abbildung 6: Beispiele für visuelle Stadtentwicklung 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Springerprofessional 2014) 
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2.2  Kommunikationsmanagement 
Das Kommunikationsmanagement ist ein übergeordnetes Konzept, das einen einheitli-
chen Orientierungsrahmen für sämtliche Kommunikationsprozesse eines Unterneh-
mens oder auch einer Stadt nach innen und außen darstellt. Es ist ein Werkzeug des 
operativen Marketings, das die Umsetzung der Corporate Identity unterstützt und um-
setzt [vgl. Bruhn 2004, 132]. Kommunikationsmanagement ist gleichzusetzten mit der 
Kommunikationspolitik, deren Aufgabe es ist, die Konsumenten über die Qualität, den 
Preis und die Bezugsquellen eines Produktes zu informieren und sie zum Kauf zu be-
wegen. Information und gezielte Beeinflussung sollen somit die Absatzwiderstände der 
Konsumenten überwinden, den Bekanntheitsgrad erhöhen, Interesse für das Angebot 
wecken und eine positive Einstellung dem Produkt gegenüber schaffen [vgl. Schorlein-
fo 2014, 1]. Weitere Maßnahmen des operativen Marketings kommen aus den Berei-
chen der Produkt-, Distributions- und Preispolitik. Dieser sogenannte Marketing-Mix 
erfordert einen koordinierten und aufeinander abgestimmten Einsatz [vgl. Bornemeyer 
2002, 19]. Im Rahmen dieser Bachelorarbeit soll jedoch ausschließlich auf den Einsatz 
der Kommunikationspolitik, vor allem in Bezug auf das Stadtmarketing, näher einge-
gangen werden. 
Auch im Stadtmarketing ist es die Aufgabe der Kommunikationspolitik, die Leistungsfä-
higkeit einer Stadt zu kommunizieren. Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und 
Verhaltensweisen der Zielgruppen werden durch die Maßnahmen von klassischen und 
innovativen Kommunikationsinstrumenten, die näher in Kapitel 2.2.1 und 2.2.2 behan-
delt werden, zu steuern versucht [vgl. Brandner 2002, 208]. Wichtig dabei ist, dass 
jegliche Kommunikationsmaßnahmen in ein einheitliches Kommunikationskonzept ein-
gebunden werden, wobei das Thema Crossmedia in den Mittelpunkt rückt [vgl. Mey-
er/Kottisch 1995, 22]. 
Crossmedia ist die Umsetzung von Kommunikationsmaßnahmen mit einer durchgängi-
gen Leitidee, in verschiedenen und für die Zielgruppe geeigneten Mediengattung, klas-
sisch kombiniert mit innovativ, die inhaltlich, formal und zeitlich integriert sind. Die 
Ansprache sollte vernetzt und interaktiv sein, mit Hinweisen auf Zielmedien erfolgen 
und dem Kunden einen Nutzwert bieten [vgl. Mahrdt 2009, 29]. 
Da Anspruchsgruppen auf Werbereize zunehmend mit Ablehnung und Ausblendung 
reagieren, gewinnen crossmediale Konzepte immer mehr an Bedeutung. Durch die 
starke Werbekraft in Deutschland fühlen sich die Konsumenten von einem Informa-
tionsüberschuss überhäuft und können die Werbebotschaften so nicht mehr oder nur in 
geringem Maße wahrnehmen. Die Folge sind Ignoranz und Ausblendung. Akzeptanz 
dagegen findet Werbung vor allem dann, wenn sie nicht stört, sondern Nutzwert bringt 
und Dialog ermöglicht. Deswegen reicht es nicht aus, die eingesetzten Instrumente 
getrennt zu betrachten oder auch unabhängig voneinander einzusetzen. Es ist not-
wendig, die einzelnen Inhalte und Techniken crossmedial, also medienübergreifen, 
miteinander zu verknüpfen und anzuwenden [vgl. Mahrdt 2009, 12]. Hierbei ist es un-
bedingt notwendig, dass alle Beteiligten in enger Abstimmung zusammenarbeiten. Die 
Aufgabe der Stadt muss ein kooperativer Prozess aller Akteure sein, die sich bemühen 
durch Flexibilität, Kooperations- und Kompromissbereitschaft ein gemeinsames Ziel zu 
erreichen, denn die Bedeutung einer verbesserten Kommunikation für die Entwicklung 
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tragfähiger Zukunftsperspektiven für eine Stadt kann gar nicht hoch genug einge-
schätzt werden. Im Idealfall wird das Stadtmarketing zu einer Gemeinschaftsaufgabe, 
bei der viele Akteure frühzeitig in den Kommunikationsprozess einbezogen werden 
[vgl. Kemming 1991, 13]. Aufgrund einer Großzahl unterschiedlicher Akteure entsteht 
eine hohe Interessen- und Meinungsvielfalt, was es zu einer schwierigen Aufgabe 
macht, einen gemeinsamen Nenner zu finden. Deswegen haben Kommunen eine de-
zentralisierte, ungezwungene und vitale öffentliche Kommunikation, eine demokrati-
sche Streitkultur nötig [vgl. Habermas 1990, 174; Jourdan 2004, 75]. 
Je nach Größe und Position der Stadt können bei dem Kommunikationsprozess ganz 
unterschiedliche Instrumente bzw. Kombinationen von Instrumenten, vor allem von 
klassischen und innovativen, die richtige Wahl sein. Beim gezielten Aufbau einer Stadt 
als Marke oder bei der Pflege einer Stadtmarke geht es jedoch durchgehend primär 
darum, die unterschiedlichen Medienkanäle strategisch einzusetzen und zu kombinie-
ren [vgl. Kausch/Pirck/Strahlendorf 2013, 66]. 
 
Abbildung 7: Kommunikations-Mix in der Kommunikationspolitik 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher, 2014, 11) 
 
M
ar
ke
ti
n
g-
M
ix
 
Produktpolitik 
Distributions-
politik 
Preispolitik 
Kommunika-
tionspolitik 
Kommunikations
Mix 
Klassische 
Instrumente 
Public Relations 
Werbung 
Sales Promotion 
Persönliche 
Kommunikation 
Innovative 
Instrumente 
Social Media 
Event-
Kommunikation 
Product 
Placement 
Sponsoring 
Social Marketing 
Direct Marketing 
Mobile 
Communication 
Stadtmarketing 15 
 
2.2.1  Klassische Instrumente 
Die klassischen Instrumente der Kommunikationspolitik sind die klassische Werbung in 
streufähigen Werbeträgern, die Öffentlichkeitsarbeit, die Verkaufsförderung und die 
persönliche Kommunikation. Sie dient der Etablierung des Images einer Marke. Den 
Wahrnehmungszeitpunkt kann der Konsument meist nicht beeinflussen [vgl. Weiß 
2005, 9]. Im Folgenden werden die klassischen Instrumente im Einzelnen mit jeweili-
gen Beispielen erläutert und auf das Konzept des Stadtmarketings bezogen. 
Werbung 
Unter Werbung fallen alle Varianten von nicht persönlich durchgeführten Präsentatio-
nen oder Darstellungen von Ideen, Gütern oder Dienstleistungen, die gegen ein Entgelt 
vom Auftraggeber an die Öffentlichkeit gezielt weitergegeben werden [vgl. Kot-
ler/Armstrong/Wong 2011, 791]. Die Werbung unterteilt sich in die Werbeträger der 
Printmedien, des Rundfunks und der Kinowerbung. 
Printmedien: Die Printwerbung beinhaltet alle Informations-, Unterhaltungs-, und Wer-
bemittel für differenzierte Zielgruppen in gedruckter Form. Zu den verschiedenen Aus-
prägungen zählen zum Beispiel Tageszeitungen, Publikumszeitschriften, 
Fachzeitschriften oder Anzeigenblätter [vgl. Mahrdt, 2009, 45]. Vor allem Zeitungen 
gehören zu den erfolgversprechendsten Medienkanälen in Deutschland und spielen 
deswegen auch für das Stadtmarketing eine herausragende Rolle. Die Nutzung ist sehr 
hoch, die Wertschätzung und Glaubwürdigkeit kaum von einem anderen Medium zu 
übertreffen. Zur Profilierung einer Stadtmarke eignen sich vor allem die überregionalen 
Titel wie FAZ oder Handelsblatt, die wichtige Meinungsbildner abbilden und somit eine 
nachhaltige Markenführung angestrebt werden kann. Auch Zeitschriften bieten sich als 
klassisches Medium für das Stadtmarketing, das sehr heterogene Zielgruppen an-
spricht, an, da hier die Möglichkeit der Fokussierung auf klar definierte Anspruchsgrup-
pen und Interessen möglich ist [vgl. Kausch/Pirck/Strahlendorf 2013, 66].  
Rundfunk: Der Rundfunk steht sowohl für das Fernsehen, als auch für den Hörfunk, 
der die Zielgruppen über das Radio erreicht [vgl. Strohmeier 2004, 35]. Gerade das 
Medium TV gilt als Leitmedium der Kommunikation, einerseits wegen seiner hohen 
Reichweite der nationalen Sender, andererseits wegen der optisch-akustischen Infor-
mationsübermittlung, wodurch eine hohe Werbewirkung erzielt werden kann. Zur Profi-
lierung einer Stadt wird das Fernsehprogramm jedoch eher selten genutzt, so kann die 
sogenannte Produktions-Partnerschaft einer Stadt allerdings großen Erfolg und Be-
kanntheit verschaffen. Hier spielt eine TV-Serie oder ein Spielfilm in einer bestimmten 
Stadt, wodurch diese als stiller Hauptdarsteller präsent ist [vgl. 
Kausch/Pirck/Strahlendorf 2013, 66]. Aber auch das Radio kann bei der Profilierung 
von Stadtmarken gute Ergebnisse erzielen, da es ein lokales Medium ist, das ein un-
terhaltungsorientiertes Musikprogramm mit einigen regionalen Informationen kombi-
niert und durch weitgefächerte Musikformate eine breite Zielgruppe anspricht. Der 
Hörfunk zählt zu den meist genutzten Medien in Deutschland [vgl. Breyer-Mayländer 
2011, 39]. 
Kinowerbung: Die Werbung über das Kinoprogramm kann sehr effektiv sein. Das Kino 
ist ein intensives Unterhaltungsmedium, das von einer jungen aber einkommensstar-
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ken Zielgruppe genutzt wird. Außerdem hat ein Kinospot eine fünfmal höhere Werbe-
wirkung als ein TV-Spot, der von den Zuschauern Zuhause meist nur nebensächlich 
wahrgenommen wird [vgl. Mahrdt, 2009, 68]. Im Stadtmarketing findet die Profilierung 
der Stadtmarke über das Kinoprogramm allerdings eher selten Anwendung. Hierbei 
entstehen einfach zu hohe Kosten, die von den Kommunen mit ihrem kleinen Budget 
nicht getragen werden können [Breyer-Mayländer 2011, 40]. 
Öffentlichkeitsarbeit 
Öffentlichkeitsarbeit, auch Public Relations (PR), zu Deutsch öffentliche Beziehungen 
oder auch Beziehungen zur Öffentlichkeit unterhalten, ist ein klassisches Kommunika-
tionsinstrument, das bei vergleichsweise niedrigen Kosten einen überproportionalen 
Nutzen stiften kann. Hauptaufgabe der PR ist der Aufbau, die Pflege und Verbesse-
rung von Vertrauen und Verständnis gegenüber dem Unternehmen oder, im Rahmen 
dieser Arbeit, gegenüber der Stadt als Ganzes. Die Meinung der Öffentlichkeit soll sys-
tematisch analysiert und deren Standpunkt interpretiert werden. Öffentlichkeitsarbeit 
beinhaltet die Pressearbeit, den persönlichen Dialog, Aktivitäten für ausgewählt Ziel-
gruppen und unternehmensinterne Maßnahmen. Auch für das Stadtmarketing eignet 
sich die PR-Arbeit aufgrund der Wirksamkeit und der niedrigen Kosten. Außerdem rich-
tet sie sich an alle Personen, Organisationen und Unternehmen, die mit der Stadt in 
Kontakt stehen, was durch die heterogenen Zielgruppen und Akteure der Kommunen 
von hoher Bedeutung ist [vgl. Mahrdt, 2009, 79]. 
Verkaufsförderung 
Verkaufsförderung, auch Sales Promotion genannt, beschreibt grundsätzlich jede Akti-
vität, die Absatz- und Umsatzzahlen eines Produktes steigern. Die Verkaufsförderung 
soll den potenziellen Kunden an Ort und Stelle zum Kauf animieren und überzeugen, 
ohne dass dieser einen Kauf im Vorhinein unbedingt geplant hatte. Teils durch emotio-
nale, teils durch informierende Werbebotschaften werden bewusste und unbewusste 
Bedürfnisse des Kunden angesprochen oder erzeugt. Häufige Maßnahmen der Ver-
kaufsförderung sind: Produktproben, Sonderangebote, Gutscheine, Gewinnspiele, 
Preisausschreiben, Verkostungen und Produktvorführungen [vgl. Werbeträger Hobot 
2014]. Auch im Stadtmarketing findet Sales Promotion ihre Anwendung. So genannte 
Kaufanbindungssysteme, die das Prinzip der Anreizschaffung zur Wiederkehr in eine 
Stadt verfolgen, haben sich hier bewährt. Wo auch immer Gäste oder Konsumenten 
mit einer Stadt in Kontakt treten, sollen sie zu dem Empfinden gesteuert werden, diese 
Stadt mindestens ein zweites Mal besuchen zu wollen. Beispiele, diesen Anreiz zu 
schaffen, können zum Beispiel Messegutscheine, Volksfestkarten oder sonstiges 
Freitickets sein, die in der Stadt zum Beispiel über Flyer verteilt werden. Weitere Anrei-
ze können zum Beispiel auch günstige City-Busse, Maßnahmen im Bereich Sicherheit 
und Sauberkeit oder verkaufsoffene Sonntage, sowie besondere Märkte sein [vgl. Pli-
schek 2003, 155]. 
Persönliche Kommunikation 
Als persönliche Kommunikation werden alle Formen der Kommunikation bezeichnet, 
bei der Verkäufer und Kunde persönlich in Kontakt treten. Es findet also eine Individu-
alkommunikation statt. Hierbei ist der Vorteil gegeben, dass der Verkäufer im Gespräch 
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die spezifischen Bedürfnisse des Interessenten aus erster Hand erfährt und gezielt 
darauf eingehen kann. Beispiele für dieses Kommunikationsinstrument sind die Kun-
denberatung oder Informationsgespräche [vgl. Swissmarketing 2011, 1]. Im Stadtmar-
keting kommt die persönliche Kommunikation über Tourismusbüros, das Rathaus oder 
gezielte Veranstaltungen zum Einsatz. 
 
2.2.2  Innovative Instrumente 
Um der zunehmenden Wirkungslosigkeit der klassischen Kommunikationsinstrumente 
entgegenzuwirken, müssen neue innovative Kommunikationsansätze entwickelt wer-
den, die direkt und interaktiv den Anspruchsgruppen gegenübertreten, deren Aufmerk-
samkeit erhaschen, und die klassischen Kommunikationsinstrumente durch 
geschicktes Kombinieren z.B. durch Crossmedia-Kampagnen, unterstützen [vgl. 
Mahrdt 2009, 15]. 
Innovative Kommunikationsinstrumente zeichnen sich dadurch aus, dass mit kreativen 
Konzepten und hohem Aufwand insgesamt kostengünstigere Kampagnen entwickelt 
werden, die zielgruppengenauer, direkter und persönlicher sind und somit eine bessere 
Werbewirkung erzielen. Außerdem entsteht eine bessere Rückmeldung über den Er-
folg der Kampagne [vgl. Fundus Werbeagentur 2014]. 
Auch für den Konkurrenzkampf der Städte gewinnen die neuartigen Werbeformen im-
mer mehr an Bedeutung. Eine vernetzte, kreative, innovative Stadt wird als lebenswer-
ter und interessanter wahrgenommen, denn Individualisierung des Einzelnen, 
Ausdifferenzierung der Gesellschaft in unzählig viele Randgruppen, permanenter Aus-
tausch in den digitalen Netzwerken, die Einbeziehung aller denkbaren Lebensmodelle 
in die urbane Gesellschaft tritt immer mehr in den Vordergrund [vgl. Kausch/ Pirck/ 
Strahlendorf 2013, 76]. Damit auch das Stadtmarketing bei all diesen Veränderungen 
mithalten kann, werden die im Folgenden genannten Kommunikationsinstrumente in 
das operative Marketing mit einbezogen.  
Social Media 
Der Begriff Social Media vereint einige moderne Medientechniken, die aufgrund neuer 
oder verbesserter technologischer Möglichkeiten neuartige Wege der Informationsge-
winnung, -speicherung, -bearbeitung oder des Informationsabrufs ermöglichen [vgl. 
Onlinemarketing-Praxis 2014]. Sie sind selbst aktiver Informationsträger, können mit 
anderen Agenten interagieren, sind sowohl multimedial, als auch orts- und zeitlos. Au-
ßerdem sind sie vernetzt [vgl. Business-Model-Innovation 2014]. Zu dem heutigen 
Zeitpunkt ist das Internet mit all seinen Möglichkeiten als Social Media das weitest ver-
breitetste Medium und tagtäglich in der Kommunikationspolitik und somit auch im 
Stadtmarketing präsent. Werbliche Kommunikation über das Internet setzt sich aus 
verschiedenen kombinierbaren Elementen zusammen. Dazu zählen unter anderem: 
 der eigene Internetauftritt über eine eigene Domain 
 Platzierung von Werbebannern auf stark frequentierten Internetseiten 
 Versendung von E-Mail-Newslettern 
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 Vermarktung des eigenen Internetauftritts über Suchmaschinenoptimierung 
 die Verlinkung mit themenverwandten Internetseiten 
 die Integration von Werbemitteln auf Partnerseiten (Affiliate Marketing) 
 Internetauftritt durch einen eigenen Blog 
 Virales Marketing 
 Internetauftritt über soziale Netzwerke [vgl. Mahrdt 2009, 56] 
 
Auch Städte machen von all diesen Möglichkeiten Gebrauch. Einige mehr, andere we-
niger. Einer Umfrage des Vereins der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing zu 
Folge räumten allerdings bereits 2009 70 Prozent der befragten Kommunen Social 
Media einen hohen Stellenwert für ihr Stadtmarketing ein. Lediglich knapp zwei Pro-
zent waren der Meinung, diese seien vollkommen unbedeutend. Für Städte ist es ne-
ben den üblichen Funktionen des interaktiven Internets vor allem interessant zum 
Beispiel Online-Stadtpläne oder geographische Informationssysteme anzubieten [vgl. 
Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland 2009]. 
Event-Kommunikation 
Events haben vielfältige Wirkungen in den Bereichen Wirtschaft, Gesellschaft und 
Umwelt, befinden sich im Spannungsfeld verschiedener Interessensgruppen und ste-
chen stets durch ihren Erlebniswert und ihre Dialogmöglichkeiten als innovatives 
Kommunikationsinstrument im Stadtmarketing hervor [vgl. Europäische Sponsoring 
Börse 2014]. Ziel ist es, beim Empfänger durch die Vermittlung von positiven Emotio-
nen starke Aktivierungsprozesse auszulösen. Aus diesem Grund sollte ein Event im-
mer einen Erinnerungswert aufweisen, einmalig sein, die Teilnehmer aktivieren und 
einen Zusatznutzen für die Teilnehmer darstellen [vgl. Holzbaur/Jettinger/Knauß 2005, 
6]. Außerdem gibt es die Möglichkeit Fachjournalisten einzuladen, eine ausgesproche-
ne Gelegenheit Fachgespräche zu führen und sich in angenehmer Atmosphäre prä-
sentieren zu können [vgl. Swissmarketing 2011, 3]. Im Stadtmarketing bieten sich 
Events vor allem in Form von einem Tag der offenen Tür, Modenschauen in Boutiquen, 
Lesungen in Buchhandlungen, Kinderfesten, Open-Air Kinos, Ausstellungen, Messen 
und natürlich Stadtfesten an. In Kapitel 3.3.2 wird die Bedeutung eines Events erneut 
aufgegriffen und näher erläutert. 
Direct Marketing 
Direct Marketing, also das Direktmarketing oder auch Dialogmarketing, ist ein Instru-
ment, das insbesondere für eine hochgradig zielgruppenspezifische Ansprache und 
den Aufbau von persönlichen Kundenbeziehungen geeignet ist, wobei es stets gilt, 
einen Dialog aufzubauen [vgl. Kotler/Armstrong/Wong 2011, 824]. Das Direktmarketing 
tritt sowohl in der unternehmerischen Kommunikationspolitik als auch im Stadtmarke-
ting in einer Großzahl von Ausprägungen auf, nämlich z.B. als Werbebriefe, Kataloge, 
Anzeigen, Telefonmarketing, Prospekte, Warenproben, E-Mails oder auch im Online-
Marketing [vgl. Baaken/Busche/Ginter 2002, 156]. 
Product Placement 
Als Product Placement bezeichnet man die bewusste Platzierung eines Markenproduk-
tes im Rahmen eines Filmes, einer Fernsehsendung oder ähnlichen Darbietungen ge-
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gen Entgelt oder Sachleistungen. Das Produkt wird in seinem Gebrauchsumfeld ge-
zeigt und soll in Verbindung mit berühmten Darstellern die Konsumenten zum Kauf 
animieren Besonders rentabel ist diese Art der Kommunikation für Unternehmen vor 
allem, da sie die normale Werbezeit im Fernsehprogramm umgehen, so dass die 
Wahrscheinlichkeit eines Programmwechsels, der bei Werbeeinblendungen üblich ist, 
minimiert wird [vgl. Teialehrbuch 2014]. Wie bereits in Kapitel 2.2.1 beschrieben, kön-
nen auch Städte hier aktiv werden, indem zum Beispiel ein Spielfilm an Ort und Stelle 
gedreht wird. Hierbei wird nicht mehr von reinem Product Placement gesprochen, son-
dern vielmehr von Country oder Location Placement [vgl. Justitz 2013]. Immer häufiger 
treten auch in Video- oder Computerspielen Städte in den Mittelpunkt des spielerischen 
Geschehens. Eine weitere Ausprägung gibt es in der Form, dass der Stadtname direkt 
in den Titel des Filmes oder der Fernsehserie aufgenommen wird. So zum Beispiel die 
TV-Serien Verliebt in Berlin oder Miami Vice. 
Sponsoring 
Sponsoring ist die systematische Förderung von Personen, Organisationen oder Ver-
anstaltungen im sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich durch Geld-, Sach-, Oder 
Dienstleistungen zur Erreichung von Marketing- und Kommunikationszielen [vgl. 
Mahrdt 2009, 88]. Der Sponsor erhofft sich durch seine öffentliche Unterstützung, zum 
Beispiel bei einer Veranstaltung, nicht nur einen Vertrauensbonus bei den Geförderten, 
sondern auch bei den Außenstehenden, die von der Förderung erfahren und somit 
mehr Vertrauen in die Marke gewinnen [vgl. Seo-Analyse 2014]. Außerdem kann der 
Sponsor durch seine Aktivitäten stark an Bekanntheit gewinnen, denn die Gegenleis-
tung des Gesponserten kann unterschiedliche Ausprägungen haben. Der Sponsor 
kann zum Beispiel während der Veranstaltung Werbung seiner Marke durch die Prä-
sentation des Logos auf der Kleidung der Akteure oder auf Flächen am Veranstal-
tungsort einsetzen, oder darf sich zum Beispiel als Offizieller Partner für die 
Unternehmenskommunikation bezeichnen [vgl. Mahrdt 2009, 88]. Auch im Stadtmarke-
ting kommt das Sponsoring häufig zum Einsatz. Zwar selten in Form von Großveran-
staltungen, aber es werden häufig Fußballvereine, Jugendgruppen, Kindergärten oder 
zum Beispiel auch Altenheime gefördert [vgl. Schorleinfo 2014, 2]. 
Social Marketing 
Social Marketing, also Sozialmarketing oder auch Non-Profit-Marketing, bezeichnete 
lange Zeit ein Marketingkonzept, das lediglich von Organisationen angewandt wird, bei 
denen die Gewinnerwirtschaftung nicht an erster Stelle steht. So genannte Non-Profit-
Organisationen. Sozialmarketing beinhaltet alle Marketingaktivitäten die von staatli-
chen, gemeinnützigen oder anderweitig nicht kommerziellen Organisationen, wie z.B. 
Unternehmen oder Verwaltungseinrichtungen der öffentlichen Hand oder überwiegend 
sozial orientierten Institutionen wie Krankenhäusern, Sozialstationen, Vereinen oder 
Pflegeeinrichtungen durchgeführt werden. Die Ziele von Sozialmarketing richten sich 
zum Beispiel auf Verhaltensänderung im gesundheitlichen Bereich, auf eine Erhöhung 
der Spendenbereitschaft in der Bevölkerung oder auch auf soziales Engagement durch 
Vereins- oder ehrenamtliche Tätigkeiten. Heute allerdings ist zu beobachten, dass das 
Social Marketing auch immer häufiger von Unternehmen mit in den Kommunikations-
Mix aufgenommen wird, die im erwerbsmäßigen Bereich tätig sind. Die Unternehmen 
setzen mit ihren Marketingmaßnahmen auf Imagepflege und werben mit sozialen Bot-
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schaften. Im Vordergrund steht hier nicht die kurzfristige Steigerung von Umsatz- oder 
Gewinnzielen, sondern vielmehr eine langjährige positive Imagepflege und -
verbesserung durch die Herausstellung sozialer Unternehmensleistungen [vgl. Sozia-
les Marketing 2014]. Auch im Stadtmarketing ist Social Marketing ein beliebtes Kom-
munikationsinstrument, das zum Beispiel in Form von Recycling-Projekten, Car-
Sharing oder Klimaschutz-Projekten, aufgegriffen wird [vgl. Flora-Elmshorn 2014]. 
Mobile Communication 
Bei Mobile-Marketing-Maßnahmen geht es darum, den Verbraucher mit seinem Handy 
persönlich zu erreichen und ihn über eine mobile Werbebotschaft zu einem bestimmten 
Verhalten zu bewegen. Durch die persönliche Versendung kann dem Konsumenten ein 
maßgeschneidertes Angebot unterbreitet werden. Diese Angebote reichen von mobilen 
Gewinnspielen, der Versendung mobiler Werbebotschaften oder Logos, über mobile 
Sprachgrußkarten oder Handy-Filme, bis hin zum digitalen Gutscheinversand. Häufig 
findet Mobile Communication auch über gedruckte Codes, zum Beispiel auf Verpa-
ckungen, statt, die über das Handy gespeichert und angeschaut werden können [vgl. 
Marhdt 2009, 61]. Auch im Stadtmarketing findet die mobile Kommunikation in großem 
Maße Anwendung. So können Besucher zum Beispiel über ihr Handy an virtuellen 
Stadtführungen teilnehmen, sich Stadtpläne auf das Handy laden, die Zug-, Bus- und 
Bahnverbindungen überprüfen oder auch mit Hilfe von QR-Codes, die an Sehenswür-
digkeiten angebracht sind, durch abfotografieren und einscannen der Codes, Informa-
tionen gewinnen [vgl. QR-City-Guide 2014]. 
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3  Städtische Wirtschaftsförderung 
Städtische oder auch kommunale Wirtschaftsförderung gewinnt immer mehr an Bedeu-
tung in deutschen Städten. Die kommunale Finanzlage ist äußerst angespannt, 
wodurch die Entscheidungsträger unter steigenden Handlungsdruck geraten. Deswe-
gen wurde bereits in den siebziger Jahren nach Wegen gesucht, die Einnahmenent-
wicklung der Städte zu sichern, wobei man in Anbetracht der relativ starken 
Abhängigkeit von der ortsansässigen Wirtschaft auf deren Förderung stieß [vgl. Fried-
rich Ebert Stiftung 2014]. 
Die Aufgabe der Wirtschaftsförderung ist eine freiwillige Aufgabe. Jede Kommune kann 
für sich entscheiden, ob sie von dieser Form der Stadtentwicklung Gebrauch machen 
möchte oder nicht. Ebenso liegt es allein in der Entscheidung der einzelnen Kommu-
nen, in welchem Rahmen ihr Verständnis und ihre Bedürfnisse als wirtschaftsfördernde 
Angelegenheit gelten. Durch diese Möglichkeit der Vielfalt entstehen völlig verschiede-
ne Begriffsdefinitionen der Wirtschaftsförderung. Im Rahmen dieser Bachelorarbeit soll 
kommunale Wirtschaftsförderung so verstanden werden, dass sie alle Maßnahmen zur 
Verbesserung der Faktoren, die die Standortwahl von Unternehmen beeinflussen, um-
fasst. Das gilt sowohl für die sogenannten harten Faktoren (z.B. Gewerbeflächen, Inf-
rastruktur, überörtliche Verkehrsanbindung), als auch für die so genannten weichen 
Faktoren (z.B. Bildungs- und Kulturangebote, Attraktivität der Stadt). Diese Definition 
zeigt, dass es sich bei städtischer Wirtschaftsförderung um eine Querschnittsaufgabe 
handelt, die den Kommunen finanzielle Spielräume zur Erbringung öffentlicher Leistun-
gen eröffnet. Ziel ist es, fast alle städtischen Aufgabenbereiche und Handlungsfelder 
zu berücksichtigen [vgl. Friedrich Ebert Stiftung 2014; Kommunal Akademie 2014, 1]. 
Im Rahmen dieser Bachelorarbeit sollen vor allem die Handlungsfelder im Bereich des 
Standort-, Tourismus-, und Citymarketing beleuchtet werden. Ebenso wird untersucht 
inwiefern die städtische Vermarktung den Bürgern und Investoren gegenüber eine Rol-
le spielt. Der zunehmende Konkurrenzkampf der Kommunen untereinander bezieht 
sich im Wesentlichen auf die Ansiedlung von Unternehmen und öffentlichen Einrich-
tungen, den Zuzug von Arbeitskräften, die Ausrichtung von Tagungen, Sport- und Kul-
turveranstaltungen, den Besuch von Konsumenten und Touristen sowie die Zuweisung 
von Fördergeldern. 
 
3.1  Standortmarketing zur Gewinnung von Unternehmen und Investoren 
Durch die Globalisierung, die europäischen Binnenmärkte, und die rasante Entwicklung 
von Informations- und Kommunikationstechnologien kommt es zu einer stetig steigen-
den Flexibilität, was die Standortwahl von Unternehmen angeht. Infolgedessen steht 
der überschaubaren Anzahl von Unternehmen eine Vielzahl von Städten als Wirt-
schaftsstandort zur Verfügung, wodurch die Städte unter großen Handlungsdruck gera-
ten. Die veränderten Rahmenbedingungen und der dadurch entstehende Wettbewerb 
um die Ansiedlung von Unternehmen zwingt das Stadtmarketing mehr denn je zu einer 
klaren Profilierung der eigenen Produkte und Potenziale. Das Stadtmarketing muss in 
Form von Standortmarketing auf die veränderten Rahmenbedingungen reagieren. Es 
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geht jedoch nicht einzig und alleine darum, neue Unternehmen für die eigene Stadt zu 
gewinnen, sondern vielmehr auch darum, die bereits bestehenden Betriebe an ihrem 
Standort zu halten. Es gilt, durch die Unternehmen Investitionen zu gewinnen, Arbeits-
plätze zu schaffen und somit auch laufende Steuerzahlungen zu erhalten [vgl. 
Bruhn/Kirchgeorg/Meier 2007, 340; Studis Online 2004]. 
Die Zielgruppen für das Standortmarketing sind weitgefächert. Betriebe und Unterneh-
men der Region, Mitarbeiter und Unternehmensgründer, Qualifizierungs-, Forschungs- 
und Entwicklungseinrichtungen, externe Investoren und Vermittlungspartner sowie 
Städte, Landkreise, Bürgerinnen und Bürger der Region, welche die Standortentwick-
lung tragen bzw. von dieser mitbetroffen sind, müssen angesprochen werden [vgl. All-
gäu 2014]. Doch wie auch im unternehmerischen Marketing, sind die Interessen 
unterschiedlicher Nutzer an einem Standort sehr differenziert und wiedersprechen ei-
nander naturgemäß. Es gilt also, im Rahmen des Stadtmarketings eine Standortmarke-
tingstrategie zu entwickeln, die sich in ausgeglichener Weise an unterschiedlichen 
Interessegruppen orientiert [vgl. Bruhn/Kirchgeorg/Meier 2007, 341]. 
Eine Gemeinsamkeit lässt sich jedoch bei allen Unternehmen in gleichem Maße er-
kennen: Da die Unternehmen an den jeweiligen Standorten unausgesprochen hohe 
Investitionen tätigen werden, sind sie auf der Suche nach expliziten Signalen, die ihnen 
verlässliche Auskunft über die von der Kommune angebotene Standortqualität liefern. 
Genau aus diesem Grund müssen informationspolitische Maßnahmen getätigt werden, 
die dem Ziel dienen, Unternehmen von der Qualität des eigenen Standortes zu über-
zeugen, denn Steuern und Abgaben spielen schon lange nicht mehr die übergeordnete 
Rolle bei der Standortwahl. Das Augenmerk ist auf ein komplettes Nutzenbündel ge-
richtet [vgl. Steinrücken/Jaenichen 2003, 380]. 
Im Folgenden werden drei dieser Kommunikationsmaßnahmen beschrieben, wie Städ-
te potentiellen Investoren Informationen und Qualitätssignale vermitteln können: 
Ansiedlungsprämien: Einige Kommunen bieten ihren ansiedlungswilligen Unternehmen 
Prämien an, um diese von ihrem Standort zu überzeugen. Die Ansiedlungsprämien 
können in Form von direkten Subventionen, verbilligter Bereitstellung von Gewerbeflä-
chen oder auch durch Steuernachlässe für eine bestimmte Zeit, geschehen. Vergleich-
bar ist diese Maßnahme mit Einführungsrabatten in dem unternehmerischen Marketing 
auf Produktmärkten. Mit dieser Maßnahme stehen die Kommunen anfangs nicht allzu 
großen Gewinnen gegenüber, können den potentiellen Investoren dadurch aber glaub-
haft vermitteln, dass sie an einem längerfristigen Engagement interessiert sind und 
tunlichst versuchen werden, die Qualität des kommunalen Leitungsangebotes beizu-
behalten und sogar zu verbessern. Ansonsten könnte es zu einer Abwanderung der 
Unternehmen kommen, wodurch die Ansiedlungsprämien für die Städte ein großes 
Minus bedeuten würden. 
Standortwerbung: Auch Unternehmen können durch Werbung beeinflusst werden. 
Standortwerbung zum Beispiel in Form von gezielten Kampagnen, kann die Unterneh-
men zwar nicht umfangreich über das Leistungsbündel des Standortes informieren, sie 
jedoch insofern erreichen, dass die Aufmerksamkeit auf den werbenden Standort ge-
richtet ist. Außerdem wird den Unternehmen durch solche Kampagnen vermittelt, dass 
der Standort ein hochqualifiziertes Leistungsbündel bieten kann, da er sonst nicht so 
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viel finanzielle Mittel in eine solche Standortwerbung stecken könnte oder es sich für 
ihn lohnen würde. 
Leuchtturmpolitik und Prestigeprojekte: Als eine Kombination von Ansiedlungsprämie 
und Standortwerbung betreiben einige Kommunen die so genannte Leuchtturmpolitik, 
was so viel bedeutet, wie Unternehmen mit einem weithin bekannten Markennamen 
und damit mit einhergehender Leuchtkraft in die eigenen Stadt zu treiben, also Unter-
nehmen mit renommierter Außenwirkung und hoher Prestige gezielt anzusiedeln. Die-
se Ansiedlung von bestimmten Unternehmen verbindet sich mit einem Imagegewinn 
für die jeweilige Stadt, wie zum Beispiel BMW oder O2 in München, und kann für ande-
re ansiedlungswillige Unternehmen als Qualitätssignal angesehen werden. Es findet 
ein Imagetransfer von einem Unternehmen hin zu einem Standort statt, wovon die 
Städte profitieren und den Leuchtturmunternehmen dafür zum Beispiel mit Subventio-
nen entgegen kommen können [vgl. Steinrücken/Jaenichen 2003, 399]. 
 
3.2  Vermarktung gegenüber den Bürgern zum Zweck der Integration 
Neben Unternehmen spielen ebenso einzelne Bürger als Adressaten des Stadtmarke-
tings eine immer bedeutendere Rolle. Gerade aufgrund des demografischen Wandels  
werden Kommunen, als die davon am unmittelbarsten betroffene staatliche Ebene, vor 
umfassende Herausforderungen gestellt. Es findet ein zunehmender demografischer 
Wettbewerb, vor allem um junge, wirtschaftlich leistungsfähige und sozial angepasste 
Bürger statt: Studenten sollen die eigene Stadt als Studienort wählen und hochqualifi-
zierte Arbeitnehmer sollen aufgrund der Attraktivität der Stadt angezogen werden [vgl. 
Hohn 2006, 192]. Aber auch abgesehen von den sich verändernden Rahmenbedin-
gungen gilt es für eine Stadt, den bereits ansässigen Bewohnern die bestmöglichen 
Gegebenheiten bieten zu können, um eine Abwanderung abzuwenden, ebenso wie es 
wichtig ist neue Bürger zu gewinnen, denn natürliche Personen sind gute Steuerzahler. 
Infrastruktur und Wohnungsbau, Gesundheit und Pflege, Kultur und Bildung sind dafür 
ausschlaggebende Aspekte  
Der Bürger wird oft in seiner Funktion als Kunde gesehen und gehört der Zielgruppe 
mit der wohl intensivsten Beziehung zu der jeweiligen Stadt an. Er ist sowohl Zielgrup-
pe als auch Bestandteil des Stadtmarketings [vgl. Deutsches Institut für Urbanistik, 
2005, 6]. Gerade deswegen ist es äußerst wichtig, diese Gruppe als positive Imageträ-
ger zu gewinnen. Wird man der Bevölkerung gerecht und es kommt zu einer hohen 
Identifikation mit der eigenen Stadt, führt dies zu einer effektiven Außenwerbung. Eini-
ge Bürger werden sich sogar aktiv am Stadtmarketing beteiligen [vgl. Konken 2006, 
242]. Ein identitätssteigerndes Marketing ist in diesem Zusammenhang ein wichtiger 
Aspekt: Es darf keine Diskrepanz zwischen dem nach außen dargestellten Marketing-
bild und dem von den Bewohnern gelebten und erlebten Gefühl ihrer Stadt geben. 
Stimmt beides überein, kann die Bevölkerung als Multiplikator und authentischer 
Kommunikator von Städten gewonnen werden. Mundpropaganda – ob digital via Social 
Media oder analog über das persönliche Gespräch – erzeugt starke Wirkung [vgl. 
Kausch/Pirck/Strahlendorf 2013, 23]. 
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Die Verantwortlichen des Stadtmarketings müssen kommunikative Maßnahmen ergrei-
fen, die das Interesse und die Betroffenheit möglichst aller Bürger bewirken. Hierbei ist 
es wichtig, die Bürger aktiv in einen Planungsprozess mit einzubeziehen. Zum Beispiel 
durch Ideenwettbewerbe, Stadtfeste oder Bürgerforen, werden Bemühungen sichtbar, 
die Bevölkerung in den Meinungsbildungsprozess mit einzubinden [vgl. Blumenthal 
1990, 170]. Durch diese aktive Teilhabe können sich die Bürger stärker mit Verände-
rungen identifizieren, die Kommunikation und dadurch die Hervorbringung eines Wir-
Gefühls wird gefördert, was eine hohe Bedeutung für die Integration der Bürger in ihre 
eigene Stadt bedeutet [vgl. Kühn 1997, 66]. 
Jedoch verringern steigende Flexibilität und wachsende Bedeutung von weichen 
Standortfaktoren die emotionale Bindung an die Heimatstadt. Genau deswegen müs-
sen die Städte in ihre Stadtmarketingprozesse das Augenmerk nicht mehr nur auf die 
harten Standortfaktoren, sondern vor allem auch auf die weichen personenbezogenen 
Standortfaktoren legen, wenn es darum geht, die Einwohner gerecht in die Stadt zu 
integrieren, bereits Ansässige zu halten und Neubürger zu gewinnen [vgl. Mey-
er/Kottisch 1995, 3]. 
 
 
Abbildung 8: Personenbezogene harte und weiche Standortfaktoren 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wesselmann/Hohn 2012, 15) 
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3.3  Touristisches Marketing 
Die Tourismusbranche ist heute eine der wichtigsten Wachstumsbranchen weltweit. 
Trotz hoher Schwankungen in den vergangenen Jahren, bedingt durch Terroranschlä-
ge, schwache Konjunktur, Wirtschafts- und Finanzkrisen oder auch durch Kriege, be-
scheinigt die Welttourismusorganisation (WTO) der Tourismuswirtschaft ein stetiges 
Wachstum [vgl. Weitershagen 2012, 41]. 
Die gesamten Ausgaben der touristischen Besucher in Deutschland belaufen sich im 
Jahr 2010 auf 278,3 Milliarden Euro und steuern so ein bedeutsames Gewicht dem 
Bruttoumsatz in der deutschen Wirtschaft bei, was den Aspekt der Wirtschaftsförde-
rung aufbringt. Außerdem dient der Tourismus als klassische Querschnittsbranche in 
großem Maße der Sicherung der Arbeitsplätze. Nicht nur im Gastgewerbe, sondern vor 
allem im Einzelhandel und auch in vielen weiteren Dienstleistungszweigen sorgen Tou-
risten für hohe Umsätze und sichern Beschäftigung. Der Tourismus als Wirtschaftsfak-
tor beschäftigt rund 2,9 Millionen Arbeitnehmer, d.h. 7 Prozent aller Erwerbstätigen in 
Deutschland arbeiten im touristischen Sektor [vgl. Bundesministerium für Wirtschaft 
und Energie 2012, 4; Klein 2012, 1]. 
Doch vor dem Hintergrund der deutlich veränderten Rahmenbedingungen hat sich in 
den vergangenen Jahren ein ebenso deutlicher Wandel der Anforderungen an das 
Tourismusmarketing der Städte und an deren Organisation vollzogen [vgl. Deutscher 
Tourismusverband 2014, 14]. Die Nachfrage bestimmt in der Zukunft das Angebot 
mehr denn je. Der Gast möchte nicht mehr als Durchschnittsreisender an konventionel-
len Reisen teilnehmen, sondern etwas Besonderes sein und ein ganz individuelles 
Reisepaket auf sich zugeschnitten bekommen. Er erwartet ein komplettes Reisebün-
del, mit sich ergänzenden Bestandteilen. Um solch ein touristisches Bündel anbieten 
zu können, muss im Marketingprozess des Tourismus vor allem auf Koordination, Ko-
operation und Transparenz bei den Marketingmaßnahmen der einzelnen Akteure ge-
achtet werden, denn nur mit langfristigen und transparent orientierten 
Marketingmaßnamen ist eine erfolgreiche Tourismuswirtschaft möglich [vgl. Adjou-
ri/Büttner 2008, 266]. 
Zur Tourismuswirtschaft im engeren Sinne gehören alle Betriebe, die direkt an der Er-
stellung des touristischen Grundproduktes, der Reise als Ganzes, beteiligt sind. Hierbei 
wird zwischen den Leistungsträgern, Reiseveranstaltern und Reisemittlern unterschie-
den. Die touristischen Leistungsträger, insbesondere Beherbergungs- und Transport-
betriebe, erbringen im touristischen Produktionsprozess die eigentliche Grundleistung 
der Reise. Reiseveranstalter und –mittler bereiten die Reise vor. Eine gewisse Zwitter-
funktion nehmen Tourismusorte oder Destinationen und die damit verbundene Organi-
sation, also Tourismusverein oder -verbände ein. Sie erfüllen zum einen Aufgaben der 
Leistungsträger, indem sie Transport und Unterkünfte zur Verfügung stellen, als auch 
zum anderen Aufgaben der Reiseorganisation und –vermittlung. Auf die Aufgabe der 
Destinationen wird explizit in Kapitel 3.3.1 eingegangen.  
Eine besondere Bedeutung im Tourismusmarketing kommt den Vertriebswegen zu, 
denn nicht nur der Wettbewerb zwischen den Destinationen hat zugenommen, sondern 
ebenso der Wettbewerb zwischen den Vertriebspartnern. Zum einen werden klassi-
sche Produkte von Tourismusmarketingorganisationen heute von führenden Hotelre-
Städtische Wirtschaftsförderung 26 
 
servierungssystemen, Online-Reisebüros, Reisesendern und Ticketsystemen vermark-
tet, zum anderen bleibt die örtlichen Tourismusinformation das wichtigste Kommunika-
tions- und Vertriebsinstrument, denn die qualifizierte, persönliche Beratung wird auch 
im Zeitalter der neuen Technologien nicht zu ersetzten sein.  
Gerade auch im Stadtmarketing spielt der Tourismus eine ausschlaggebende Rolle. 
Deutschlands Städte sind Publikumsmagnet Nummer eins. Doch die Struktur der Gäs-
te verändert sich. Städtereisende sind längst nicht mehr nur klassische Besichtigungs-
touristen, sie haben inzwischen sehr viel spezifischere Reiseinteressen. Allgemeinen 
Nachfragetrends entsprechend, werden sie zunehmend qualitäts-, aber auch preisbe-
wusster und spontaner in ihren Reiseentscheidungen. Sowohl Tagesausflüge, Wo-
chenendtrips, Shopping, Kultur- oder auch Geschäftsreisen stehen ganz hoch im Kurs. 
Die Aufgaben im Tourismusmarketing der Städte, unabhängig von der Größe, Ausrich-
tung und Tourismusorganisation, sind: 
 Herausarbeitung von Wettbewerbsvorteilen 
 Schärfung der touristischen Positionierung der Stadt 
 Verstärkte Verknüpfung von Instrumenten der Marktforschung mit strategi-
schem Marketing und Management 
 Verstärkte Bündelung der Angebote der verschiedenen Akteure 
 Ausbau von Themen- und Zielgruppenmarketing 
Mit diesen Maßnahmen können die angestrebten Ziele, nämlich die konsequente Aus-
richtung des städtischen Angebots an den Bedürfnissen von Bewohnern und Gästen, 
die Erhöhung des ökonomischen Nutzen sowie die Umsetzung eines professionellen 
städtischen Tourismusmarketings, erreicht werden [vgl. Deutscher Tourismusverband 
2014]. 
Die zehn wichtigsten Eigeneinnahmequellen von Tourismusmarketingorganisationen in 
deutschen Städten sind in der folgenden Tabelle mit ihrer hohen Bedeutung in Pro-
zentzahlen gekennzeichnet und aufgelistet. Ebenso wird das Ausbaupotential, das 
zukünftig angestrebt werden soll, aufgeführt.  
 
Einnahmequellen % Ausbaupotenzial % 
Stadtführungen 55 Internetvertrieb 51 
Unterkunftsvermittlung 51 Unterkunftsvermittlung 38 
Ticketing 46 Eigene Pauschalen 33 
Merchandising 40 Kongressbüro 32 
Anzeigeneinträge 37 Ticketing 24 
Eigene Pauschalen 35 Merchandising 24 
Eigene Events 34 Stadtführungen 22 
Internetvertrieb 28 Anzeigeneinträge 20 
Kongressbüro 27 Eigene Events 18 
Sponsoring 24 Sponsoring 17 
 
Abbildung 9: Eigeneinnahmequellen von Tourismusmarketingorganisationen 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dwif 2014) 
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3.3.1  Destinations- und Hotelmanagement 
In Abgrenzung zu anderen Dienstleistungsbranchen können touristische Leistungen 
nur am Ort der Erbringung konsumiert werden, in ihrer Destination [vgl. Web-
Tourismus 2007]. Destinationen werden im Tourismus als Wettbewerbseinheit betrach-
tet, die als strategische Geschäftseinheit geführt werden muss. Sie werden als geogra-
phischer Raum definiert, den der jeweilige Gast als Reiseziel auswählt. Eine 
Destination enthält sämtliche für den Aufenthalt notwendige Einrichtungen für Beher-
bergung, Verpflegung und Unterhaltung, wodurch dem Gast ein komplettes Leistungs-
bündel dargeboten wird. Für den Gast kann eine Destination sowohl ein Ort, ein 
Ressort, eine Region, ein Land oder sogar ein Kontinent sein, je nach seiner Wahr-
nehmung [vgl. Bieger 2002, 55f]. Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wird die Stadt als 
Destination gesehen. 
Eine Destination kann also als Produkt wahrgenommen werden, das aus vielen einzel-
nen Leistungen besteht, die durch die verschiedenen ansässigen Leistungsträger zu 
einem einheitlichen Bündel koordiniert werden müssen. Für diese Bündelung haben 
sich sogenannte Destinationsmanagementorganisationen etabliert [vgl. Hinterhol-
zer/Jooss 2013, 46]. Auf kommunaler Ebene wird das Destinationsmanagement, was 
die unternehmensorientierte und marktgerechte Führung und Steuerung von touristi-
schen Zielgebieten bedeutet, von Tourismusinformationen oder touristischen Marke-
tingorganisationen ausgeführt [vgl. Renner 2003, 7]. Um erfolgreich funktionieren zu 
können, werden folgende Anforderungen an die Destinationsmanagementorganisation 
gestellt: 
 eine ausreichende Anzahl an qualifizierten Mitarbeitern 
 ein Minimum an touristischen Ankünften und Nächtigungen 
 ausreichende  finanzielle Mittel 
 ein Mindestmaß an Identifikation der Einwohner und touristischen Leistungsträ-
ger mit der Destination und deren Marke 
 eine entsprechende Menge und Qualität von touristischen Produkten 
 eine gute Zugänglichkeit (Transport, Währungsattraktivität, Sicherheit) 
 ein professionelles Management mit Vision, Mission, Strategie, eigenständiger 
Marke und operativem Marketing 
 ein Mindestmaß an Bereitschaft zur Zusammenarbeit [vgl. Hinterholzer/Jooss 
2013, 47] 
 
Ein wichtiger Bestandteil von Destinationen ist sicherlich die Hotellerie bzw. die Beher-
bergung von Gästen. Sie ist mit Abstand die Branche, die anteilig am Gesamtumsatz, 
den meisten Umsatz des Tourismus generiert. Die Kernleistung der Hotellerie besteht 
im Vermieten von Betten zum Zweck der Übernachtung während einer Reise gegen 
Entgelt. Unter den sogenannten Beherbergungsstätten gibt es verschiedene Betriebs-
formen, die in Abbildung 10 dargestellt werden. 
 
Im Jahr 2013 gab es in den Beherbergungsbetrieben in Deutschland 410,8 Millionen 
Übernachtungen von in- und ausländischen Gästen. Damit konnten die 34.986 Hotels 
in Deutschland ca. 24 Milliarden Euro Umsatz verbuchen [vgl. Dehoga 2014].  
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Abbildung 10: Beherbergungsformen 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kaspar 1982, 77) 
 
3.3.2  Kongress-, Messe-, und Eventmarketing 
Wie bereits in Kapitel 2.2.2, aufgeführt zeigt ein ausgereiftes Eventmarketing Wirkun-
gen in den Bereichen Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt und findet auch im Stadt-
marketing als innovatives Kommunikationsinstrument einen bedeutenden Einsatz, 
gerade auf das touristische Marketing bezogen [vgl. Europäische Sponsoring Börse 
2014]. Touristische Marketingevents sind inszenierte Ereignisse, die im Hinblick auf die 
Stadt und ihre Marke das zentrale Ziel haben, den Teilnehmern, das heißt den Kunden, 
Geschäftspartnern, Mitarbeitern und vor allem den Touristen, Erlebnisse zu vermitteln 
und bei ihnen Emotionen auszulösen. Gleichzeitig dienen Events im touristischen Be-
reich zur Durchsetzung der Stadtmarketingstrategie. Hierbei kann es zu vielen ver-
schiedenen Eventformen kommen, die in Abbildung 11 aufgeführt werden [vgl. Kiel 
2005, 37]. 
 
Durch die steigende Bedeutung des Eventmarketings steigen auch die Ansprüche der 
Konsumenten an einzelne Events. Was für viele Menschen früher noch etwas Beson-
deres war, ist heute schon Normalität und oftmals langweilig. Ziel ist es deshalb, 
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Events immer ausgefallener und individueller zu gestalten. Nur ein professionelles Ma-
nagement mit zahlreichen und vor allem kreativen Ideen, einer gut durchdachten Pla-
nung und Durchführung bis hin zur Erfolgskontrolle und Dokumentation kann diesem 
hohen Anspruch gerecht werden [vgl. Kiel 2005, 53]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 11: Eventformen 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 1996, 213) 
 
Freyer definiert touristische Events als „üblicherweise speziell inszenierte oder heraus-
gestellte Ereignisse oder Veranstaltungen von begrenzter Dauer mit touristischer Aus-
strahlung [...]“ [Freyer 1996, 212]. Events sind jedoch ursprünglich keine touristischen 
Produkte, sondern wurden als innovatives Instrument der Zielgruppenansprache in der 
Industrie entwickelt. In der Vergangenheit haben nun auch Fachleute für Tourismus 
und Stadtmarketing die Möglichkeiten erkannt, entsprechend ausgerichtete Events für 
ihre Zwecke zu nutzen [vgl. Schulz 2003, 39]. 
Eventmarketing ist im Marketing-Mix von Unternehmen und Verbänden unverzichtbar, 
denn Live-Kommunikation ist ein wichtiges Instrument zur Kunden- und Mitarbeiterbin-
dung, Steigerung der Reputation und Markenbildung aber vor allem ermöglichen Ver-
anstaltungen einen nachhaltigen Informations- und Wissenstransfer. Im Folgenden 
werden sieben Gründe aufgeführt warum solche Events im Marketing-Mix von Organi-
sationen und Unternehmen nicht fehlen dürfen: 
1. Persönliche Begegnungen sind das effektivste Instrument zum Aufbau, zur Ver-
tiefung und zur Pflege von Beziehungen. Es werden alle Sinne angesprochen: 
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oder eingeladenen Experten diskutieren und dabei Gestik, Mimik und Körper-
sprache ihres Gegenübers direkt erleben. 
 
2. Reisen zu einer Veranstaltung und das Erlebnis der Veranstaltung selbst sind 
Instrumente zur Mitarbeiterbindung und –motivation. Es bedeutet für Mitarbeiter 
Abwechslung und Inspiration, Einbindung und Teilhabe. Gerade im Stadtmarke-
ting, das von seinen vielen heterogenen Akteuren geprägt ist, können solche 
Events die Kooperation und Koordination stark fördern.  
 
3. Veranstaltungen sind effektive Instrumente zur Kundenbindung und eröffnen 
Geschäftschancen, denn gerade hier können Kunden, Gäste und Partner ge-
zielt eingeladen und das Event exakt auf sie zugeschnitten werden. 
 
4. Events steigern die Reputation und unterstützen die Markenbildung in hohem 
Maße. Sie bieten eine große Chance, sich positiv von seinen Mitbewerbern ab-
zuheben. 
 
5. Vor allem Kongresse und Tagungen ermöglichen einen nachhaltigen Informa-
tions- und Wissenstransfer. Sie sind hervorragende Plattformen für die Präsen-
tation von neuen Ergebnissen aus Forschung und Lehre. Außerdem wird eine 
außerordentliche Möglichkeit zum Ausstauch von Erfahrungen und Ideen gebo-
ten. Kongresse und Tagungen bilden demnach die Basis für wirtschaftlichen Er-
folg. 
 
6. Events lassen sich gut mit anderen Medien und Strategien kombinieren und 
zeigen somit ihre starke Relevanz im crossmedialen Kommunikationsmanage-
ment. So finden die Anmeldungen zum Beispiel über das Internet statt, Tagun-
gen werden online übertragen, Kongressneuigkeiten werden über Twitter oder 
Facebook verbreitet und Events mit Gewinnspielen verbunden. 
 
7. Meetings und Events haben einen messbaren Return on Investment, also eine 
messebare Kapitalrentabilität, was für viele Budgetverantwortliche von großer 
Bedeutung ist. So geht aus der Oxford-Economics-Studie zu Geschäftsreisen 
hervor, dass aus jedem eingesetzten Dollar, der im Bereich von Geschäftsrei-
sen für Events ausgegeben wird, ein Nettogewinn von 3,80 Dollar erzielt wird. 
Umgekehrt wurde deutlich, dass Kürzungen des Geschäftsreisebudgets Profite 
senken können [vgl. Pruust/Stegmann 2012, 97f]. 
 
Übertragen auf das Stadtmarketing sind Events Ereignisse, die im Rahmen einer 
stadtbezogenen Veranstaltung präsentiert werden. Darüber hinaus sind sie für den 
Besucher besonders reizvoll. Ebenso profitieren Städte davon, wenn sich zum Beispiel 
ein Unternehmen dazu entscheidet, ein Event, einen Kongress, eine Messe oder ähnli-
ches, genau an diesem Standort, genau in dieser Stadt zu veranstalten. Durch die 
Ausgaben der Besucher entstehen ökonomische Effekte, ebenso wird die Imagebil-
dung in großem Maße unterstützt [vgl. Böhme-Köst 1992, 340]. So sind die städtischen 
Tourismusorganisationen aktiv in ihren bereits begonnen Aktivitäten damit beschäftigt, 
den Eventbereich als eigenes Geschäftsfeld zu entwickeln, denn dieser führt zu einer 
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deutlichen Steigerung der Gästezahlen, zeigt wirtschaftsfördernde Effekte und erzielt 
Eigeneinnahmen der Stadt.  
 
So steht Deutschland als Destination für Tagungen und Kongresse europaweit an der 
Spitze, weltweit neben den USA auf Platz zwei. Einer der Gründe dafür ist die heraus-
ragende Infrastruktur mit einer Vielzahl an hochwertigen Tagungshotels und Kongress-
zentren. Veranstalter haben in Deutschland die Wahl zwischen 60.500 
Tagungsräumen unterschiedlicher Größenordnung in über 11.000 Tagungsstätten wie 
Hotels, Kongresszentren, Hochschulen, Flughäfen und außergewöhnlichen Veranstal-
tungsstätten wie Schlösser, Museen oder Themenparks. Insgesamt beträgt der Anteil 
der Hotelübernachtungen in ganz Deutschland, die aus dem Meeting- und Eventge-
schäft resultieren, laut dem German Convention Bureau (GCB) 35 Porzent. Es ist für 
die kommenden Jahre bei weitgehend unveränderter Angebotskapazität von einem 
steigenden Veranstaltungsvolumen auszugehen, wobei sich der Trend zu geringerer 
Teilnehmerzahl pro Veranstaltung, verkürzter Veranstaltungsdauer und steigendem 
Kostenbewusstsein seitens der Veranstalter und Teilnehmer fortzusetzen scheint [vgl. 
Deutscher Tourismusverband 2014a, 141]. 
Die Thematik des Events muss mit den Zielen des Stadtmarketings vereinbar sein und 
die gleiche Strategie verfolgen, denn nur so können Events einen Beitrag zur Imagebil-
dung und zur Identitätsbildung in einer Stadt leisten. Gibt ein Event die Besonderheiten 
einer Stadt so gut wieder, dass es die Qualifikation eines Alleinstellungsmerkmals, also 
eines USP, aufweist, kann es sogar als Grundlage für ein umfassendes Vermarktungs-
konzept und als Hauptbestandteil eines Stadtmarketingkonzeptes dienen. Wichtig auch 
hier, ein einheitliches Bild, das sich an der Corporate Identity orientiert. Der Vermark-
tung der Veranstaltung kommt dann im Rahmen des Stadtmarketings eine zentrale 
Funktion zu, denn der Stadtmarketingprozess mit allen Teilstrategien orientiert sich in 
diesem Fall an dem Event [vgl. Schulz 2003, 47]. 
Demnach gibt es einige Maßnahmen, die im Bereiche des Eventmarketings von Kom-
munen getätigt werden sollten:  
Einrichtung eines Tagungs- & Kongress- Eventbüros: Angebotsbündelung und Erzie-
lung von Eigenerlösen durch Tagungs-/Kongressabteilung mit festem Ansprechpartner 
und eigenem Etat. 
Spezifische Vertriebsstrategien: Auftritte auf der eigenen Stadt-Website, Meetingpla-
ner, Fachmessen/-workshops, Vernetzung mit Online-Tagungsportalen, Einbindung 
von Fachleuten und Wissenschaftlern als Botschafter zur Gewinnung hochrangiger 
Tagungen und Kongresse. 
Synergieeffekte durch Kooperationen: Insbesondere bei der Marktforschung wenn es 
um Statistiken geht und im Vertrieb durch Tagungs-/Kongress-/ Eventbetriebe, andere 
Städte oder Regionen. 
Außergewöhnliche Tagungs-/Veranstaltungslokalitäten: Herausstellung von Museen, 
Schlössern, Theatern, Industriearchitektur, Schiffen oder Ähnlichem, da in diesem Be-
reich eine besonders dynamische Entwicklung zu beobachten ist. 
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Spezifische Qualitäts- & Serviceinitiativen: Empfang/Begrüßung durch hochrangige 
Vertreter aus Politik/Gesellschaft, prominente Platzierung von Gütesiegeln, fremdspra-
chiges Informationsmaterial für ausländische Gäste, integrierte Tickets für öffentlichen 
Personennahverkehr und ähnliches [vgl. Deutscher Tourismusverband 2014a, 141]. 
 
3.3.3  Kulturhistorisches Marketing 
Mit der zunehmenden Bedeutung weicher Standortfaktoren werden Kultur und Traditi-
on immer wichtiger für die Stadt- und Tourismusentwicklung. Doch es tritt die Frage 
auf, inwieweit Kultur auch als Wirtschafts- und Standortfaktor Relevanz besitzt und ob 
ein gezieltes Marketing einen Wettbewerbsvorteil sichern kann. Das Schlagwort des 
kulturhistorischen Marketings wird aufgegriffen [vgl. Schlosser 2006, 3]. Diese wirt-
schaftliche Grundüberlegung hat zur Folge, dass immer mehr deutsche Städte im 
Rahmen ihres Stadtmarketings und ihrer Wirtschaftsförderung, Förderprogramme und 
–maßnahmen zur Stärkung des Kulturtourismus auflegen. Die Entstehung des Begriffs 
des Kulturtourismus spiegelt die Erkenntnis wider, dass Kultur und Tourismus eng ver-
knüpft sind und für die betroffenen Akteure eine nutzenbringende Kooperation ermög-
licht und erfordert [vgl. Weissenborn 1997, 14]. Kulturtourismus wird somit als Erfolg 
versprechende Strategie im Tourismus erachtet, denn auch zahlreiche Kultureinrich-
tungen brauchen Tourismus bzw. verstehen sich sogar als fester Bestandteil der touris-
tischen Dienstleistungskette. Deswegen sind nur mit langfristigen, gemeinsam 
zwischen Kultur und Tourismus abgestimmten Strategien ein positives Image und wirt-
schaftliche Effekte zu erzielen. 
Der Kulturbegriff im Stadtmarketing bezieht sich vor allem auf kulturelle Veranstaltun-
gen wie Konzerte, Festivals, Ausstellungen und auch auf kulturelle Einrichtungen wie 
Theater, Museen, kommunale Galerien, Archive, Volkshochschulen, Bibliotheken und 
soziokulturelle Zentren. Kultur als Wettbewerbsvorteil ist dann von größerer Bedeu-
tung, wenn das überdurchschnittliche kulturelle Angebot noch durch ein kulturell ge-
prägtes Stadtbild oder durch besondere kulturelle Sehenswürdigkeiten verstärkt wird. 
Denn der Megatrend Kultur rückt immer mehr in das Blickfeld des touristischen Marke-
tings [vgl. Deutscher Tourismusverband 2014, 12]. 
Außerdem stellt die Kultur selbst einen bedeutenden Wirtschaftszweig dar. Sie schafft 
Arbeitsplätze und Einkommen, sowohl in der marktorientierten Kulturindustrie, als auch 
in den von der öffentlichen Hand getragenen Kultureinrichtungen, die demzufolge Pro-
duktionsstätten darstellen, die zahlreiche externe Effekte auslösen und die durch Steu-
ern und Abgaben, die an anderer Stelle anfallen, zu einer Art Umweg-Rentabilität 
führen. Um diese Rentabilität gewährleisten zu können, muss der kulturelle Wirt-
schaftsfaktor zusätzlich durch die öffentliche Verwaltung gefördert werden [vgl. Hum-
mel/Berger/Müller 1988, 106]. Mit einer bereits in den 1990er Jahren durchgeführten 
Studie zum Eigen- und Fremdimage von deutschen Städten konnte offengelegt wer-
den, dass potentielle (Kultur)Touristen, die eine Stadt vorwiegend über das kulturelle 
Angebot wahrnehmen, zu 92 Prozent eine positive Einschätzung von ihr haben [vgl. 
Heinrichs/Klein/Hellmig 1999, 137]. 
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Kultur in ihrer ganzen Bandbreite zählt zu den wichtigsten Attraktivitätsfaktoren für den 
Besuch von Städten und stellt ein wesentliches Reisemotiv dar. So kann sich auch 
Deutschland bei den Kulturreisen profilieren und steigt im Jahr 2012 mit zwölf Prozent 
Marktanteil erstmals zum beliebtesten Kulturreiseziel bei den weltweiten Reisen der 
Europäer auf. Frankreich und Italien folgen in diesem Ranking auf den Plätzen zwei 
und drei, was Abbildung 12 verdeutlicht [vgl. Germany Travel 2014, 27]. 
 
 
Abbildung 12: Deutschland Kulturreiseziel Nummer Eins 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Germany Travel 2014, 27) 
 
Städte mit einem reichen kulturellen Angebot sind gefordert, diesen vielfach einzigarti-
gen Reichtum zu bewahren, touristische Nutzungsmöglichkeiten zu erschließen und zu 
vermarkten. Von besonderer Bedeutung ist die Entwicklung differenzierter Angebote. 
Demzufolge müssen zunächst die kulturellen Besonderheiten und Potenziale für den 
Tourismus herausgearbeitet und in konzeptionelle Planungen integriert werden. Um 
eine kontinuierliche und zielgerichtete Arbeitsweise sicherzustellen, ist der Auf-/Ausbau 
verbindlicher Kommunikations- und Kooperationsstrukturen, die bestenfalls durch ei-
nen Verantwortlichen für Kulturtourismus koordiniert werden, denn es gibt kein anderes 
Thema im Tourismus, das so viele Facetten hat und mit dem sich so viele und unter-
schiedliche Menschen ansprechen lassen wie mit Angeboten rund um das Thema Kul-
tur.  
Im Folgenden werden Empfehlungen für das kulturhistorische Marketing in Städten 
aufgeführt: 
Klare und zielgruppenorientierte Vermarktung: Klare Strukturierung und streng an Ziel-
gruppen orientierte Vermarktung von Kulturangebote muss höchste Priorität haben. Es 
muss herausgearbeitet werden welche, Attraktionen für den nationalen und internatio-
nalen Markt von Interesse sind, welche eher für Stammgäste und Besucher aus dem 
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regionalen Einzugsbereich, welche sind verstärkt als Geheimtipps für Insider zu be-
werben, welche sprechen eher jüngere, welche eher ältere Gäste an? 
Kombiangebote Kultur: Vernetzung von Kulturangeboten mit Kulinarischem, Schlös-
sern und Gärten, Wellness, Radfahren, Wasser, Ausflugsmöglichkeiten – unter ande-
rem zur Ansprache der verschiedenen Zielgruppen. 
Kultur-, Themenrouten: Vernetzung im Rahmen bestehender Routen zur Erhöhung der 
Aufmerksamkeit und Mittelbündelung, zum Beispiel bei zielgruppenorientierten Stadt-
führungen. 
Verbesserung der Ticketverfügbarkeit: Ausbau als eigenes Geschäftsfeld zum Beispiel 
durch Online-Ticketing oder in Form eines Ticketbüros, das in die Tourisent-
Information oder ein Callcenter integriert ist, wenn es zum Beispiel um kulturelle Ver-
anstaltungen wir Festivals geht. 
Emotionalisierung: Aufgreifen langfristiger Trends bei der Gestaltung kultureller Ange-
bote wie zum Beispiel Stadtführungen, die durch lebendige Geschichten, die Kreierung 
von Zeitreisen, Story-/Historytelling, Edutainment, aktive Ansprache und Einbezie-
hungder Gäste, für jeden Touristen ein hoch emotionales Erlebnis bietet. 
Ernennung eines Verantwortlichen für Kulturtourismus: Wie bereits erwähnt, sollte zur 
Verbesserung der Kommunikation und Kooperation zwischen Kultur und Tourismus 
innerhalb der Stadt ein Verantwortlicher für Kulturtourismus benannt werden, der durch 
innerstädtische Kommunikation, Koordination, Bündelung und Beratung zu einem ab-
gestimmten, attraktiven und kundenorientierten kulturtouristischen Angebot beitragen 
kann [vgl. Deutscher Tourismusverband 2014, 13f; Deutscher Tourismusverband 
2014a, 143f]. 
 
3.4  City-Marketing 
Das Stadtmarketing bezieht sich auf die gesamte Stadt mit ihrem ganzheitlichen Stadt-
konzept. Beim City-Marketing hingegen handelt es sich um einen Marketingansatz, der 
sich auf einen bestimmten Teilbereich der Stadt bezieht, auf die Innenstadt oder auch 
auf andere einzelne Stadtteile [vgl. Homann 1997, 39f]. Gerade die Innenstadt ist die 
Visitenkarte einer jeden Kommune. Wenn sie lebendig, attraktiv und vielfältig ist, strahlt 
sich das positiv auf die ganze Stadt aus und umgekehrt. Darum ist ein strategisch an-
gelegtes City-Marketing eine wichtige Zukunftsaufgabe für jedes Stadtmarketingkon-
zept. Ziel ist es, die Versorgungszentralität und die Attraktivität der Innenstadt oder von 
bestimmten Stadtteile zu bewahren und sie eventuell zu verbessern [vgl. DMG Kom-
munal 2014]. 
Citymanagement ist ein integrativer und umsetzungsorientierter Kommunikationspro-
zess [vgl. Kuron/Bona 2000, 9]. Der Begriff des City-Managements leitet sich aus dem 
Management von Einkaufszentren ab. Diese werden als einheitlicher Bereich betrach-
tet, für den die bestmögliche Attraktivität geschaffen werden soll. Ziel ist eine optimale 
Positionierung des Einkaufszentrums am Markt sowie eine Umsatzmaximierung. Die 
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Innenstadt ist jedoch noch weitaus komplexer als ein Einkaufszentrum, weshalb sich 
die Koordinierungsaufgabe nicht nur auf den Einzelhandel, sondern auf sämtliche Be-
teiligte, die an der Innenstadtaufwertung interessiert sind, erstreckt [vgl. Töpfer 1993, 
69]. 
Die Innenstadt ist im Gegensatz zum einheitlichen Stadtmarketingkonzept vor allem 
durch Handel, Gastronomie, Kultur- und Freizeiteinrichtungen geprägt. Es sollte jedoch 
auf jeden Fall gewährleistet sein, dass der Prozess des City-Marketings in das Stadt-
marketingkonzept integriert wird, damit sich die beiden Konzepte in ihrer Wirkung nicht 
gegenseitig behindern, sondern sich ergänzen. Deswegen gelten für das City-
Marketing auch die Marketingkriterien, die für das gesamte Stadtmarketing herausge-
arbeitet wurden. Allerdings können bei der Realisierung der geplanten Maßnahmen für 
eine Innenstadt ganz eigene Probleme in vielen Bereichen, vor allem im Einzelhandel, 
der für das Überleben der Innenstadt von großer Bedeutung ist, entstehen [vgl. 
Homann 1997, 39f]: 
 schlecht empfundenen Erreichbarkeit von Innenstädten durch verkehrliche und 
städtebauliche Fehlentwicklungen 
 vielfache Verlagerung von Einkaufsmöglichkeiten an dezentrale, autokundenge-
rechte Standorte aufgrund der zunehmenden Mobilität 
 die Verdrängung des alteingesessenen Handels als Folge einer zunehmenden 
Filialisierung 
 Entwicklung einer Vielzahl neuer Betriebsformen wie z.B. Tele-und Online-
Shopping 
 Senkung der Aufenthaltsqualität durch die Bedrängung von Fast-Food-Ketten, 
Spielhallen oder Sexshops  
 eine Beeinträchtigung der städtebaulichen Qualität 
 die fehlende architektonische Qualität von Gebäuden, Straßen und Plätzen 
 Leerstände durch Fehlplanungen auf dem Immobilienmarkt 
 mangelnde Sauberkeit im öffentlichen Straßenraum  
 Probleme der Sicherheit und die damit einhergehende Steigerung der Kriminali-
tät in Läden und Straßen 
 das Vordringen aggressiver Werbeanlagen 
 das Auftreten von billigen und unansehnlichen Verkaufsständen 
 die ständig steigenden Standort- und Betriebskosten 
 teilweise einengende Vorschriften des Denkmalschutzes [vgl. Vogel 2006, 975; 
Hohn 2006, 192f]  
All dies hat dazu geführt, dass einige Innenstädte zeitweise einen Niedergang erlebten 
und immer mehr Kommunen zu einem ausgearbeiteten City-Marketingkonzept greifen, 
um eine Stabilisierung und Revitalisierung der Zentren möglich machen zu können. Um 
die Attraktivität der Innenstädte wieder zu steigern und vor allem Bewohner und Touris-
ten von dieser zu Überzeugen, sollten folgende Maßnahmen ergriffen werden: 
 Verbesserung des örtlichen Einkaufsangebots 
 Schaffung eines breiten Branchenmixes 
 Steigerung der Besucherfrequenz 
 Straßenfeste 
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 kulturelle Events 
 Unterstützung für wirtschaftlich angeschlagene Unternehmen im Viertel 
 Initiierung der Zusammenarbeit z.B. mit den politischen Gremien der Stadt 
 Organisation des Verkehrs (z.B. des Lieferverkehrs) 
 Gestaltung des öffentlichen Raumes (z.B. Bänke, Parkanlagen) 
 gemeinsame Aktionen (z.B. einheitliche Weihnachtsbeleuchtung im Viertel) 
 PR-Arbeit 
 Schulung des Personals (z.B. in Richtung Kundenorientierung) [vgl. Fernstudi-
enakademie 2014] 
Durch das Zusammenführen aller an der Innenstadtaufwertung interessierter Kräfte, 
also Stadt, Einzelhändler und Bürger, soll ein abgestimmtes Vorgehen letztlich zum 
übergeordneten Ziel der Belebung und Förderung der Innenstadt führen [vgl. Heimann 
1991, 29]. Denn Attraktivität entsteht im Zusammenspiel des Angebotes an Waren und 
Dienstleistungen, der städtebaulichen und stadtgestalterischen Qualität, der Erreich-
barkeit und der Erlebnis- und Aufenthaltsqualität im öffentlichen Raum. 
Wie bereits zu Beginn des Kapitels erwähnt, können im Bereich des City-Marketings 
neben der Innenstadt ebenfalls ganze Stadtteile in den Mittelpunkt der Marketingmaß-
nahmen rücken, denn auch diese bedürfen oftmals einer Entwicklung auf sublokaler 
Ebene, da sie beispielsweise auf eine längere Vergangenheit und damit verbunden 
auch auf eine stärkere Tradition zurückblicken können als die scheinbar doch dominie-
rende Innenstadt. Unter den Begriffen Stadtteil-Marketing oder auch Quartiers-
Management hat sich gerade in größeren Städten eine Ausweitung des Aktionsradius 
von der Innenstadt auf andere Stadtteile vollzogen. Das so genannte Geschäftsstra-
ßen-Management als Unterkategorie des City-Marketings zielt auf die Attraktivitätsstei-
gerung ausgewählter Geschäftsstraßen ab [vgl. Hohn 2006, 192f]. 
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4  Stadtmarketing am Beispiel München 
4.1  Die Stadt München 
München liegt im Süden des Freistaates Bayern und somit in der geographischen Mitte 
Europas. Die bayerische Landeshauptstadt weist zum heutigen Zeitpunkt (April 2014) 
eine Einwohnerzahl von 1 472 374 Millionen Einwohnern auf und ist somit die größte 
bayerische und die drittgrößte deutsche Stadt. Insgesamt teilen sich Münchens Ein-
wohner in 25 Stadtbezirken eine Fläche von 31.077 Hektar. Die hohe Anzahl erstklas-
siger Universitäten und Hochschulen garantieren der Stadt ein hohes 
Qualifikationsniveau. Überdies ist die Stadt Sitz weltweit renommierter Unternehmen 
mit derzeit etwa 733 967 sozialversicherungspflichtig beschäftigten Arbeitnehmern. 
Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) beträgt in der Stadt München 65,9 Millionen Euro, was 
einen Anteil von 17,8 Prozent an der Bevölkerung Bayerns ausmacht [vgl. Statistisches 
Amt der Landeshauptstadt München 2014]. 
Auch im Tourismusbereich schreibt die Landeshauptstadt große Zahlen. Mit knapp 
12,5 Millionen Übernachtungen und knapp sechs Millionen Ankünften verzeichnete 
München im Jahr 2012 das beste Ergebnis seit Beginn der Aufzeichnung der Touris-
muszahlen im Jahre 1912. Somit hat auch die touristische Nachfrage eine große wirt-
schaftliche Bedeutung für München [vgl. Jahresbericht München Tourismus 2012] und 
kommt vor allem durch das vielfältige touristische Angebot zustande. München ist 
Kunst- und Kulturmetropole mit Besucheranziehungspunkten wie der alten und neuen 
Pinakothek, dem Deutschen Museum, oder dem Englischen Garten. Die Stadt hat un-
zählige Theater, das Olympiagelände von 1972, historische Kirchen, wie die Frauenkir-
che und interessante architektonische Bauwerke wie das alte und neue Rathaus am 
Marienplatz zu bieten.  
Aber auch das weitflächige Umland mit seinen Seenlandschaften wie dem Ammersee, 
dem Starnberger See, oder dem Tegernsee zieht die Besucher in die Landeshaupt-
stadt, ebenso wie das dazugehörige Alpenvorland. Doch auch unmittelbar in der Stadt 
selbst finden sich eine große Anzahl von Grünflächen und Parks wieder, die sowohl 
den Besuchern, als auch den Einwohner Erholungsmöglichkeiten bieten [vgl. Deutsche 
Burschenschaft 2014]. 
 
4.2  Infrastruktur 
Die Stadt München ist geographisch günstig im Zentrum Europas positioniert, wodurch 
eine optimale Anbindung an die internationalen Märkte garantiert ist. Sie dient somit als 
wichtige Verkehrs- und Transportdrehscheibe für den Handel und verfügt über ein her-
vorragendes Straßen- und ÖPNV-Netz, über eine ausgezeichnete Bahnanbindung, 
und einen internationalen Flughafen von europäischer Bedeutung. Wenn es um die 
Infrastruktur von München geht, kann also nur von Leistungsstärke, und einem perma-
nenten Ausbau und kontinuierlicher Erweiterung, die Rede sein [vgl. Stadtportal Mün-
chen 2014]. 
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Die Münchner Infrastruktur umfasste am Jahresende 2012:  
 Ein S-Bahn-Netz mit zehn Linien und einer Streckenlänge von 442 km  
 Ein U-Bahn-Netz mit sieben Linien und einer Streckenlänge von 95 km 
 Ein Tram-Bahn-Netz mit dreizehn Linien und einer Streckenlänge von 79 km 
 Omnibusse mit siebenundsechzig Linien und einer Streckenlänge von 454 km 
 752 469 im Verkehr befindliche Kraftfahrzeuge 
 Einen Flughafen mit 398 039 Starts und Landungen und einer Passagieranzahl 
von 38 360 604 [vgl. Landeshauptstadt München Statistisches Amt 2014] 
 
Wie anhand der genannten Punkte ersichtlich, ist die Stadt München durch einen wirt-
schaftlichen Bedeutungsüberschuss gekennzeichnet, der die Mitversorgung des Um-
landes ermöglicht. Die somit externe Anbindung der Region und die interne 
Vernetzung von Standorten in den unterschiedlichen Verkehrssystemen sind zentrale 
Grundlagen für eine erfolgreiche und nachhaltige Entwicklung Münchens. Erreichbar-
keit ermöglicht dabei die Vernetzung der Akteure innerhalb der Region und schafft die 
Verbindung zwischen Wohnstandorten, Arbeitsplätzen, Einkaufs- und Freizeitgelegen-
heiten. Erreichbarkeit umfasst einerseits die Qualität des Verkehrsangebots und ande-
rerseits die Attraktivität der so erschlossenen Standorte. Genau aus diesem Grund hat 
sich München das Thema der Erreichbarkeit zur zentralen Aufgabe gemacht, denn 
letztlich geht es darum, die Standortentwicklung und die Verkehrsangebotsstruktur so 
aufeinander abzustimmen, dass der Bevölkerung und den Unternehmen in der Region 
vielfältige Mobilitäts- und Entwicklungschancen eröffnet werden [vgl. Europäische Met-
ropolregion München 2014, 5].  
Um dies zu gewährleisten, hat die Europäische Metropolregion München (EMM) einen 
Erreichbarkeitsatlas entwickelt, der zukünftig weltweit im Internet zur Verfügung stehen 
wird, um zum Beispiel Arbeitssuchenden innerhalb Münchens, Unterstützung bei der 
Wahl des Wohnungsstandortes zu geben, indem durch den Atlas besser abzuschätzen 
ist, welche Fahrtzeiten von ihnen in Kauf genommen werden müssen, denn allein für 
den engeren Kern des Münchner Raums erwartet das Referat für Arbeit und Wirtschaft 
bis 2025 ein Anwachsen der Beschäftigtenzahl um sieben Prozent. All diese Menschen 
werden Wohnungssuchende sein, wobei sich das Wachstum ungleich auf die Stadt 
und die umliegenden Landkreise verteilen wird [vgl. Süddeutsche Zeitung 2014]. Die 
Methodik des Erreichbarkeitsatlas der Stadt München wird im Folgenden anhand der 
Beispiele Flugverkehr und Schienenverkehr erläutert. 
 
Mit dem Erreichbarkeitsatlas der EMM zeigen Forscher der Technischen Universität 
also, wie es um die Verkehrsanbindung einzelner Standorte steht. Dazu haben sie die 
Region in Waben unterteilt und für jeden Bereich ermittelt, wie gut oder schlecht dieser 
mit dem Flugzeug, dem Auto, der Bahn, per Rad oder zu Fuß erreichbar ist [vgl. Süd-
deutsche Zeitung 2014]. 
Flugverkehr: Im Bereich des Flugverkehrs soll die Erreichbarkeit des Münchner Flug-
hafens von außen und seine Funktion als entscheidender Standortfaktor, der er auf-
grund der zahlreichen Direktflüge ist, deutlich gemacht werden. Von den 87 
bedeutenden europäischen Destinationen, die vom Flughafen München aus direkt an-
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geflogen werden können, ist es im Sinne der so genannten Contactability möglich, 37 
Städte als Tagestrip von München aus zu besuchen. Contactability ist ein Maß für die 
Möglichkeit, Termine in einer anderen Stadt bei An- und Abreise am gleichen Tag 
wahrnehmen zu können, wobei im Erreichbarkeitsatlas der EMM eine Mindestaufent-
haltsdauer von sechs Stunden gewährleistet werden muss, um unter den Aspekt der 
Contactability zu fallen [vgl. Europäische Metropolregion München 2014, 7f]. Gerade 
im Standortmarketing, wobei es darum geht, Unternehmen für die eigene Stadt zu ge-
winnen, hat München durch diese Gegebenheiten des Münchner Flughafens große 
Chancen, Standort für renommierte Unternehmen zu werden. Ebenfalls ist die Erreich-
barkeit von und zu dem Flughafen sicherlich ein entscheidendes Kriterium, wenn Tou-
risten oder neue Einwohner gewonnen werden sollen. 
 
Schienenverkehr: Auch in Hinblick auf den Münchner Schienenverkehr zeigt der Er-
reichbarkeitsatlas der EMM wie Distanzen von München aus leicht überwunden und 
benachbarte Zentren sehr schnell erreicht werden können. Trotz der südlichen Rand-
lage der EMM im nationalen Kontext, lassen sich alle elf deutschen Metropolregionen, 
die in Abbildung 13 durch Unterstreichung gekennzeichnet sind, innerhalb von sechs 
Stunden erreichen, ebenso wie bedeutende ausländische Großstädte. Die hohe Anzahl 
der Direktverbindungen, die vom Hauptbahnhof München aus angeboten werden, er-
möglichen es auch, größere Distanzen komfortabel zu überwinden. Um die Anbindun-
gen im Fernverkehr nutzen zu können, muss den Fahrgästen der Zugang zu den 
jeweiligen Hauptbahnhöfen innerhalb der Metropolregion München geboten werden. 
So wurde durch den Erreichbarkeitsatlas ebenfalls der Zugang zu den Bahnhöfen er-
mittelt, und berechnet, dass 75 Prozent der Bevölkerung einen Intercity-Bahnhof inner-
halb einer halben Stunde erreichen kann [vgl. Europäische Metropolregion München 
2014, 8f].  
Wenn es um die Fortbewegungsmittel in München geht, darf der Transport durch das 
von dem Münchner so gern genannten Radl, nicht außer Acht gelassen werden, denn 
München hat sich das Ziel gesetzt, Radlhauptstadt in Deutschland zu werden. Um die-
se Ambition zu erreichen, haben die Münchner bereits 2010 durch die Aktion Stadtra-
deln gezeigt, wie ernst es ihnen mit diesem Thema ist und gewannen den Titel 
„fahrradaktivste Stadt“. Neben der stetigen Verbesserung der Radlinfrastruktur startete 
im April 2010 eine großangelegte Fahrradinitiative mit dem Ziel, einen wesentlichen 
Beitrag zur Steigerung des Radverkehrsanteils und zur Erhöhung der Verkehrssicher-
heit zu leisten. Im Mittelpunkt steht, die Einwohner Münchens zur häufigeren Nutzung 
des Fahrrads zu motivieren und eine echte Radkultur zu etablieren. Dabei wird das 
Radfahren nicht nur als Fortbewegungsmittel, sondern vor allem als urbaner Lebensstil 
zelebriert. Der Anteil des Radverkehrs an allen Wegen der Münchner Bevölkerung liegt 
mittlerweile bei über 17 Prozent. Dies ergaben Messungen im Zuge der Kampagnene-
valuation des Radlwettbewerbs im Jahr 2011. Seit der letzten Erhebung im Jahr 2008 
ist dies eine Steigerung um mehr als 30 Prozent, im Vergleich zum Jahr 2002 sogar 
um 70 Prozent [vgl. Radlhauptstadt München 2014]. Durch diese Fahrradkultur kann 
München seine ökologischen Bemühungen unter Beweis stellen, was von allen Seiten 
gutes Licht auf die Stadt wirft und sicherlich eine große Unterstützung im Hinblick auf 
ein positives Image ist.  
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Abbildung 13: Metropolregionen Deutschland 
(Quelle: Europäische Metropolregion München 2014, 9) 
4.3  Lebensqualität in der Stadt München 
München ist 2014 die Stadt mit der höchsten Lebensqualität in Deutschland. Das ist 
das Ergebnis einer Studie der Beratungsgesellschaft Mercer. Weltweit liegt München 
auf Platz vier. Im Rahmen dieser Vergleichsstudie wurde die Lebensqualität in 221 
Großstädten bewertet, wobei 39 Kriterien aus der Sicht von Mitarbeitern herangezogen 
wurden, die ins Ausland entsandt worden sind. Diese Merkmale schließen unter ande-
rem politische, soziale, wirtschaftliche und umweltorientierte Aspekte ein. Hinzu kom-
men Faktoren wie persönliche Sicherheit und Gesundheit, Bildungs- und 
Verkehrsangebote sowie andere öffentliche Dienstleistungen. Die Ergebnisse der Stu-
die dienen Regierungen und internationalen Unternehmen als wichtige Informations-
quelle und Entscheidungshilfe bei der Entsendung von Mitarbeitern ins Ausland [vgl. 
Mercer 2014]. Doch an dieser Stelle stellt sich die Frage: Was bedeutet Lebensqualität 
überhaupt? 
Reisezeit in Stunden 
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Lebensqualität stellt einen neuzeitlich geprägten Begriff dar, der eng mit dem Aufkom-
men des Phänomens des Wohlstands verbunden ist. Eine eindeutige Begriffserklärung 
lässt sich nur schwer definieren, da es sich bei Lebensqualität eindeutig um eine sub-
jektive Wahrnehmung handelt. Eine objektive Beurteilung der Lebensqualität jedes 
Einzelnen ist kaum möglich, denn die Empfindungen einer Person können sowohl von 
bewussten als auch von unbewussten Faktoren, wie zum Beispiel der momentanen 
Gefühlslage, beeinflusst werden. Der eigentliche Begriff der Lebensqualität kann mit 
ideellen Substantiven wir Glück, Harmonie, Wohlbefinden oder Balance umschrieben 
werden [vgl. Kostka 2004, 5f]. Handelt es sich um die Lebensqualität von Städten, 
können drei verschieden Faktorengruppen diese beeinflussen: 
1. Ökonomische Faktoren: Die wirtschaftliche Situation einer Stadt beeinflusst das 
subjektive Empfinden der Lebensqualität vor Ort entscheidend. Zielsetzung ei-
ner jeden Destination muss es daher sein, eine positive Wertschöpfung erzielen 
zu können [vgl. Freyer 2005, 41]. Ökonomische Gesichtspunkte bedeuten unter 
anderem die Ertragskraft einer Destination, die Kostenstruktur, vorhandene 
Marketingbudgets oder auch die Kostenintensität organisatorischer Abläufe. 
Ebenso werden das Einkommen und der Konsum, so wie der regionale Ar-
beitsmarkt in den Bereich der ökonomischen Faktoren mit einbezogen [vgl. 
Bieger 2008, 115f]. Gerade bei diesen Gesichtspunkten kann sich München mit 
seinem hohen pro Kopfeinkommen, seinen renommierten Unternehmen und 
qualifizierten Arbeitnehmern profilieren. 
 
2. Soziale Faktoren: Zu den sozialen Faktoren der urbanen Lebensqualität zählen 
das Bildungsumfeld, Sicherheits-, Gesundheits- und Freizeitbedürfnisse. An-
sprüche an die Stadt werden also in den Bereichen der Bildungsinstitute, an 
Maßnahmen zu Steigerung der örtlichen Sicherheit, an ein gut funktionierendes 
Gesundheitssystem und an Freizeitangeboten gestellt, ebenso wie in traditio-
nelle Werte. Auch in diesen Aspekten kann München nur punkten. Laut der 
Landeshauptstadt selbst, ist München die sicherste Großstadt Deutschlands. 
Mit 7.153 Straftaten pro 100.000 Einwohner im Jahr 2012 verbesserte sich die 
Zahl im Vergleich zum Vorjahr und sogar auch im Zehn-Jahres Vergleich stark 
[vgl. Landeshauptstadt München 2014]. Ebenso kann München, wie bereits in 
Kapitel 4.1 aufgeführt, eine ausgesprochen hohe Anzahl erstklassiger Universi-
täten und Hochschulen aufweisen, die ihr ein hohes Qualifikationsniveau verlei-
hen. Auch an Freizeitaktivitäten hat die Stadt einiges zu bieten. Überdies 
verfügt München über 47 Krankenhäuser mit knapp 12.000 Krankenbetten, 
womit die Stadt überdurchschnittlich gut ausgestattet ist [vgl. Landeshauptstadt 
München Statistisches Amt 2014]. An traditioneller Kultur kann ebenfalls kaum 
eine Stadt München übertreffen. 
 
3. Ökologische Faktoren: Der Tourismus hinterlässt als globale Industrie den 
weltgrößten ökologischen Fußabdruck. Genau deswegen ist im urbanen Be-
reich noch durchaus Verbesserungspotential bezüglich eines stadtverträgliche-
ren und umweltschonenderen Tourismus, sowie wenn es um ökologisch 
nachhaltiges Wohnen geht, vorhanden. Demnach sollen Auswirkungen des 
Tourismus auf eine Region möglichst minimiert und lokale Gebräuche und Kul-
turgüter geschützt werden [vgl. Mowforth/Munt 2003, 105f]. Auch im Bereich 
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der ökologischen Faktoren stellt sich München positiv dar. Zum einen saubere 
Straßen, zum anderen eine Vielzahl an öffentlichen Verkehrsmitteln, die auto-
freie Zonen ermöglicht. Außerdem hat die Stadt München erst jüngst einen über 
fünfzigseitigen Katalog erstellt, der die Perspektiven von München mit seinen 
ökologischen Leitlinien darstellt [vgl. Rathaus München 2014, 1f]. 
 
4.4  Positionierung der Marke München gegenüber anderen Metropolen 
Wenn es um die Marke München geht, ist es wichtig, diese nicht nur als Großstadt, 
sondern als Ganzes zu sehen, nämlich als Teil und Mittelpunkt der Metropolregion 
München. Diese Region ist ein Großraum mit einer Fläche von über 20 000 Quadratki-
lometern und rund 5,5 Millionen Einwohnern. Damit sind 25 Landkreise in drei bayeri-
schen Regierungsbezirken Teil eines großen Ganzen und etwa jeder 15. Deutsche ist 
somit in der Metropolregion München zu Hause [vgl. Metropolregion München 2014]. 
Bei Metropolregionen handelt es sich um weitläufige, großstädtisch geprägte Sied-
lungsräume, wobei vor allem die Funktion als Knoten internationaler Verkehrs-, Han-
dels- und Informationsströme ein entscheidender Faktor ist. Eine Metropolregion soll 
dazu dienen, die Wettbewerbs- und Innovationsfähigkeit der Region national und inter-
national zu steigern und ein Zentrum des internationalen kulturellen Transfers zu sein.  
Metropolregionen werden als Motor gesellschaftlicher, sozialer und wirtschaftlicher 
Entwicklung gesehen [vgl. Uni Göttingen 2014]. Sie werden politisch festgelegt und 
auch politisch gefördert. Deutschland wird von elf Metropolregionen geprägt, wobei die 
größte Bedeutung der Rhein-Ruhr Metropole mit Köln als größter Stadt, Ber-
lin/Brandenburg, Rhein-Main mit Frankfurt als Kernmetropole, Stuttgart und München, 
zukommt. Auch im Stadtmarketing spielt die Position einer Metropolregion eine bedeu-
tende Rolle, denn vor allem touristisch gesehen sind die kulturellen und unterhaltenden 
Aspekte einer Metropolregion attraktiv, denn Metropolregionen bieten, aufgrund der 
weit gefassten Einbindung von auch ländlichen Gebieten, ein abwechslungsreiches 
Naturangebot, auf das beim klassischen Städtetourismus verzichtet werden muss, 
weswegen München durch seine ländliche Umgebung klare Vorteil aufweisen kann 
[vgl. Metropolen 2014]. 
Gemeinsam für eine Spitzenposition in Europa – nach diesem Leitsatz arbeiten unter 
dem Dach des Vereins Europäische Metropolregion München mittlerweile über 170 
Mitglieder zusammen, um die Metropolregion sowohl nachhaltig zu verbessern und 
weiterzuentwickeln, als auch die Stellung Münchens durch gezieltes Marketing noch 
weiter vorne zu positionieren. Neben den Landkreisen, Städten und Kommunen gehö-
ren Wirtschaftsunternehmen, Wirtschaftsförderer, Kammern, Universitäten, Hochschu-
len und Wissenschaftseinrichtungen zu den Akteuren. Diese ergänzen sich dabei mit 
ihren jeweiligen Stärken, denn gerade die Symbiose der Kompetenzen und Stärken der 
Landeshauptstadt, des Umlands und des ländlichen Raums ergibt die Attraktivität und 
das unverwechselbare Profil der Europäischen Metropolregion München. So gibt der 
Verein EMM der Region eine organisatorische Struktur, ein vereinendes Dach und eine 
gemeinsame Plattform für Wirtschaft, Wissenschaft, Gesellschaft und Politik. Nach 
außen können die Mitglieder von der internationalen Bekanntheit der Metropole Mün-
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chen profitieren und sich als Teil einer starken Region in Europa und der Welt positio-
nieren. Im Folgenden sollen die Hauptziele und Aktivitäten der EMM aufgeführt wer-
den, die im Rahmen von Arbeitsgruppen regionale Potenziale identifiziert, Impulse zu 
wirtschaftlichen, wissenschaftlichen, ökologischen, infrastrukturellen und gesellschaftli-
chen Belangen gibt und in eine gemeinsame Projektarbeit umsetzt [vgl. Metropolregion 
München 2014, 4f]: 
Wissen: Die EMM hat stark im Blickfeld, dass zukunftsorientierte Regionen auf die heu-
tigen und zukünftigen Megatrends eingehen müssen und hier gehört die Thematik des 
Wissens an erster Stelle dazu. Die Arbeitswelt der Zukunft wird von Wissen, Bildung 
und Kompetenz beherrscht werden. So müssen attraktive Arbeitsplätze und neue 
Technologien geschaffen werden, ebenso muss die Metropolregion München für füh-
rende und innovative Unternehmen langfristig interessant sein. Deshalb haben sie sich 
zum Ziel gesetzt, das Qualifizierungsniveau der Bevölkerung zu steigern, Zugangs-
chancen vor allem für Jugendliche und Migranten zu verbessern, Vernetzung aller 
Wissens- und Wissenschaftseinrichtungen zu verbessern, ihre Wertschöpfungskompe-
tenzen zu stärken und die Sichtbarkeit des großen Potenzials der Region zu erhöhen, 
denn Bildung und Wissen sind entscheidende Faktoren im internationalen Standort-
wettbewerb. Hinsichtlich dieser Ziele werden konkreten Maßnahmen vorgenommen, zu 
denen gehören:  
 Analyse der Bildungssituation durch Grundlagenstudien in der Region 
 Expertengespräche zu Übergängen im Bildungssystem vor allem für Jugendli-
che und Migranten 
 Impulse, Diskussionen und Vernetzung schaffen für eine strukturierte Fachkräf-
teentwicklung 
 Relevante Schwerpunktthemen wie Wiedereinsteiger und MINT-Nachwuchs zu 
beleuchten 
 Lernen an ungewöhnlichen Orten ermöglichen 
 Konzeptentwicklung für die Vermarktung von Bildung und Wissen [vgl. Metropo-
lregion München 2014, 9f] 
All diese Maßnahmen können München gerade auf das Standortmarketing bezogen 
große Vorteile erbringen. 
Umwelt: Wirtschaftliches Handeln ist auch in der Metropolregion München stets mit 
einer Veränderung der Umwelt verbunden. Ziel einer nachhaltigen Wirtschaftsweise ist 
deshalb, den nachkommenden Generationen eine Umwelt zu hinterlassen, in der die 
ähnlich leben können wie die heutigen Generationen. Um dies zu erreichen, hat sich 
die Metropolregion München die Ziele gesetzt, landschaftsverträgliche Schritte zur 
Energiewende, zum Klimaschutz und zur Klimaanpassung zu gehen. Es soll die hohe 
Qualität der natürlichen Lebensgrundlagen gesichert werden und die Städte nachhaltig 
weiterentwickelt werden, wobei Stadt-Land-Partnerschaften gestärkt werden müssen. 
Außerdem soll der verantwortungsvolle Umgang mit Energie und Ressourcen verstärkt 
werden. Zu treffende Maßnahmen für die EMM sind hierbei wie folgt: 
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 Erfassung und Bestandsaufnahme der Klimaschutzaktivitäten in dem EMM, mit 
dem Ziel beispielgebende Aktivitäten vorzustellen, Synergien aufzudecken und 
Kooperationen anzustoßen 
 Meinungsaustausch und Information über die Wirkungen der Energiewende 
und des Klimaschutzes 
 Verbesserung des Beratungsangebotes für Unternehmen zum Thema der Res-
sourcenverknappung 
 Erhebung und Darstellung der Landschaften zur Entwicklung eines Regional-
parks in der Metropolregion München [vgl. Metropolregion München 2014, 16f] 
Diese umweltbezogenen Maßnahmen stellen die Metropole München besonders at-
traktiv für Einwohner und Touristen dar. 
Kultur und Sport: Kultur ist für die Identität, eines Kreise oder einer Region von ent-
scheidender Bedeutung. Eine gemeinsame Identität fördert das Zusammenwachsen 
intern und wirkt auch nach Außen entscheidend, denn die Leuchtkraft, die eine Region 
entfaltet, ist ganz wesentlich von ihrem kulturellen Image abhängig. Ziel der EMM ist es 
kulturelle und sportliche Highlights und die Vielfalt der kulturellen und sportlichen An-
gebote nach innen und außen zu kommunizieren, eine Imagebildung über Kultur und 
Sport anzufachen, eine kulturelle und sportliche Vernetzung zu schaffen, die Kultur- 
und Kreativwirtschaft zu fördern, ebenso wie ein interkulturelles Zusammenleben und 
Toleranz zu fördern. Die dazu geplanten Maßnehmen setzten sich zusammen aus: 
 Einer Analyse des kulturellen und sportlichen Angebots 
 Einer Darstellung der kulturellen Highlights in der Metropolregion, z.B. durch die 
Integration in die Webseite: www.kulturregion.eu 
 Eine Studie zur Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft in der EMM 
 Entwicklung eines gemeinem Kulturtickets der EMM 
Auch durch den Aspekt der Kultur und des Sports setzt sich München deutlich von an-
deren Metropolen ab und kann sich im Rahmen des Stadtmarketings deutlich über 
anderen Metropolen positionieren [vgl. Metropolregion München 2014, 16f]. 
Der Vollständigkeit wegen, muss erwähnt werden, dass sich die EMM ebenfalls inten-
siv mit dem Thema der Mobilität und Wirtschaft beschäftigt. Diese Punkte werden an 
dieser Stelle jedoch nicht weiter vertieft, da sie im Rahmen dieser Bachelorarbeit be-
reits an anderer Stelle intensivst behandelt wurden. 
Durch all diese Maßnahmen und die bereits gefestigte Position der Metropole München 
hebt sie sich in vielen Aspekten von anderen Metropolregionen ab und erlebt dadurch, 
wie bereits aufgeführt, ein starkes Wachstum. Auch bei dem Niveauranking, das den 
Ist-Zustand der untersuchten Städte widerspiegelt, ist München Spitzenreiter. Keine 
andere Stadt erzielt bessere Werte in den Bereichen Arbeitsmarkt und Wohlstand. 
Ähnlich sieht es bei Rankings um Kreativität, Technologie und Talent aus. Auch hier 
kann sich München gegenüber anderen deutschen Metropolen durchsetzen und steht 
an der Spitze. Auch in dem Bereich Wissen kann keine andere Stadt solche starken 
Fortschritte vorweisen, fast 50 Prozent der Beschäftigten in München arbeiten in wis-
sensintensiven Wirtschaftszweigen [vgl. Handelsblatt Deutschland 2014]. 
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Doch die Medaille hat bekanntlich zwei Seiten, so auch die Metropolregion München. 
Angefangen bei der Wohnungsnot durch stark wachsende Einwohnerzahlen. Die Folge 
ist, dass in vielen Stadtteilen Kindergarten- und Krippenplätze fehlen. Auch die Gym-
nasien und Realschulen platzen aus allen Nähten. Der öffentliche Nahverkehr ist stark 
überlastet. Vor allem auf der S-Bahnstammstrecke, die die bayerische Landeshaupt-
stadt von West nach Ost durchzieht, geht in den Stoßzeiten oft nichts mehr. Zwischen 
7.000 und 10.000 neue Wohnungen müssten jedes Jahr gebaut werden, um den Woh-
nungsbedarf in Zukunft decken zu können. Die Stadt versucht dem Mangel an bezahl-
barem Wohnraum gegenzusteuern, indem sie alte Industrieflächen in Bauland 
umwandelt. Doch das ist nicht genug. In halbwegs guten Lagen liegen die Mieten in-
zwischen bei 30 Euro für den Quadratmeter – für viele unerschwinglich [vgl. Focus 
2014]. 
Will München langfristig erfolgreich bleiben, müssten sich Stadt und bayerische Lan-
desregierung von einigen überkommenen Vorschriften trennen und Reformen ansto-
ßen. So hat Bayern als einziges Bundesland kein eigenes Ladenschlussgesetz. Wer in 
München nach 20 Uhr einkaufen möchte, muss wie vor 20 Jahren in Köln oder Berlin 
zu einer Tankstelle oder einem Bahnhof fahren. Bezahlbarer Wohnraum ist auch des-
halb knapp, weil nirgendwo in der Stadt höher als die 1494 errichtete Frauenkirche 
gebaut werden darf: 98,57 Meter [vgl. Handelsblatt 2014]. 
 
4.5  Kongress-, Messe-, Eventangebote 
Die Metropole München hat ihre Spitzenposition gegenüber anderen Metropolen nicht 
nur wegen ihrer Zentralität, ihrer starken Wirtschaft mit renommierten Unternehmen, 
ihrer gut ausgebauten Infrastruktur und ihrer Position als Technologiestandort, sondern 
sie ist gleichzeitig Deutschlands Messemetropole Nummer eins. So lässt sich auch ein 
Großteil der Einnahmen im Tourismusbereich auf Gäste zurückführen, die geschäftlich 
oder für einen Messebesuch nach München reisen [vgl. Messe München International  
2014]. 
Besonders geprägt wird der städtische Messestatus durch die Messe München Inter-
national, deren Gesellschafter der Freistaat Bayern und die Landeshauptstadt Mün-
chen sind. Mit rund 40 Messen für Investitionsgüter, Konsumgüter und neue 
Technologien ist sie eine der weltweit führenden Messegesellschaften. Sie bietet drei 
verschiedene Lokalitäten, die sich auf einer Gebietsfläche von 470.000 m² erstrecken. 
Messen, Kongresse, Tagungen, Ausstellungen, Events und Unternehmensveranstal-
tungen jeder Art und Größe können bei der Messe München veranstaltet werden [vgl. 
Stadtportal München 2014a]. 
Neben der Messe München, verfügt die Metropole sowohl über ein Veranstaltungs- 
und Versammlungsbüro, also auch über ein Kongressbüro. An diesen Stellen werden 
Unternehmen oder auch einzelnen Personen bei Eventvorhaben jeglicher Art umfas-
send betreut. Die Leistungen beinhalten zum Beispiel: 
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 Vermittlung zu professionellen Dienstleistungsunternehmen 
 Unterstützung von Werbemaßnahmen und Akquise 
 Informationsmaterial über die Stadt als Kongress-, Incentive- und Eventdestina-
tion 
 Vermittlung von MVV Kongress Tickets für die ermäßigte Nutzung öffentlicher 
Verkehrsmittel 
 Kostenlose Organisation und Verwaltung von Hotelzimmern für Kongresse, Ta-
gungen und Großveranstaltungen [vgl. Stadtportal München 2014b] 
Durch all diese Möglichkeiten wird sowohl den Unternehmen, den Einwohnern als auch 
den Touristen die Möglichkeit gegeben, Veranstaltungen selbst zu veranstalten oder 
vielmehr, auch daran teilzunehmen. Die bekannteste Münchner Veranstaltung ist das 
Oktoberfest, das einen großen wirtschaftlichen Einfluss im Tourismus für die Stadt 
München bedeutet. 
Jährlich kann das Oktoberfest circa 6,5 Millionen Besucher auf die Theresienwiese 
mitten in München ziehen. Das Fest, das von dem Referat für Arbeit und Wirtschaft der 
Landeshauptstadt München veranstaltet wird, ist eines der wichtigsten Aushängeschil-
der der Stadt und beeinflusst stark deren Image, womit es zu einem wichtigen Kom-
munikationsinstrument im Bereich des Münchner Stadtmarketings wird denn nicht 
zuletzt profitiert München auch wirtschaftlichen enorm von dieser Veranstaltung. Es 
werden dadurch pro Jahr knapp eine Milliarden Euro umgesetzt, die sich aus den Ta-
gesausgaben der Besucher direkt auf dem Oktoberfest, aus deren Verpflegung, Ein-
käufen, Taxifahrten und öffentlichen Verkehrsmitteln, hauptsächlich jedoch aus den 
Übernachtungen der auswärtigen Gäste, zusammensetzen. Außerdem unternehmen 
die Oktoberfestbesucher häufig Aktivitäten in der Stadt selbst. Sie tätigen zum Beispiel 
Einkaufsbummel, besuchen Museen und Ausstellungen oder betreten Sehenswürdig-
keiten wie die Frauenkirche. Auch Arbeitsplätze schafft das weltbekannte Volksfest, so 
stehen während der Oktoberfest-Saison über 13.000 Arbeitsplätze bereit. In Sachen 
Marketing wird sich eher zurückgehalten, was auf der hohen Bekanntheit beruht. Doch 
bereits seit 1995 wird das Fest durch ein Logo, das zwei lachende Maßkrüge abbildet 
und den Schriftzug Oktoberfest München trägt, gekennzeichnet. Mit diesem Wiederer-
kennungsmerkmal soll das Fest als ein Stück Münchner Kulturgut weltweit gesehen 
werden und für Qualität und Authentizität bürgen. 
 
 
Abbildung 14: Münchner Oktoberfest Logo 
(Quelle: Stadtportal München 2014c) 
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Für Public Relations steht dem Veranstalter für das Oktoberfest ein Etat von 30.000 
Euro zur Verfügung. Davon wird der jährliche Plakatwettbewerb, der Druck von Pros-
pekten, Plakaten und Pressetexten finanziert. Als Service für die Besucher des Okto-
berfestes werden als gezielte Maßnahmen der Öffentlichkeitsarbeit die Themen 
Familien/Erwachsene mit Kindern, Ökologie und Menschen mit Handicap besonders 
berücksichtigt. Bis auf die Gestaltung des jährlichen Plakatmotivs ist die Öffentlich-
keitsarbeit reaktiv und dient der Besucherinformation [vgl. Stadtportal München 2014c]. 
Das Oktoberfest ist durch seinen weltweiten Bekanntheitsgrad ein touristischer Magnet 
und Exportartikel. Nicht zuletzt dank dieses einmaligen Volksfestes gehört München zu 
den führenden Tourismus-Metropolen Deutschlands. 
 
4.6  Kommunikationsmanagement zum Verkauf der Marke München 
Trotz ausgezeichneter Position als Weltmetropole und hohem Bekanntheitsgrad welt-
weit muss sich auch die Stadt München durch ein gezieltes Kommunikationsmanage-
ment nach außen vermarkten, um dem Konkurrenzdruck Stand zu halten und sich im 
Wettbewerb profilieren zu können. Die Kommunikationsmaßnahmen im städtischen 
Bereich werden teils von der Landeshauptstadt München selbst in verschiedenen Re-
ferate wie zum Beispiel dem Kulturreferat oder dem Referat für Bildung und Sport in 
ihren jeweiligen Bereichen umgesetzt, teils aber auch von eigenständigen Unterneh-
men wie dem Verein der CityPartnerMünchen, die eng mit der Stadt zusammen arbei-
ten, getätigt.  
Die Referate der Landeshaupt Stadt München haben ein klares Leitbild geschaffen, an 
dem sich alle Aktivitäten der Stadt ausrichten sollen. „München soll eine zukunftsfähige 
Stadt im Gleichgewicht sein, ein gesunder, familienfreundlicher Lebensraum und eine 
wirtschaftlich florierende Stadt, die Arbeitsplätze schafft und erhält; eine schöne Stadt 
mit einem vielfältigen kulturellen Leben und eine solidarische Stadt, die den sozialen 
Frieden sichert, Bildungschancen eröffnet und alle Bevölkerungsgruppen einbezieht; 
eine Stadt der Lebensfreude, der Toleranz und Weltoffenheit“ [ Stadtportal München 
2014d]. 
Mit diesen Grundsätzen im Blickfeld warb das Stadtmarketing der Landeshauptstadt 
München von 1962 bis 2005 mit dem Werbeslogan München - Weltstadt mit Herz. Ge-
funden wurde der Slogan in einem Wettbewerb, den das Fremdenverkehrsamt Mün-
chen gemeinsam mit der Süddeutschen Zeitung und dem Münchner Merkur 1962 
durchführte. Die Jury hatte die Aufgabe gehabt, unter 14.218 Einsendungen zu wählen 
und traf zurückblickend die richtige Entscheidung, denn 45 Prozent aller Münchner 
Gäste kennen ihre Destination auch heute noch als die Weltstadt mit Herz [vgl. Stadt-
portal München 2014e]. 
Zur Fußball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland legte das Münchner Stadtmarke-
ting eine neue Imagekampagne auf. Munich loves you – München mag dich, ist seither 
der neue Slogan, an dem die Weltstadt mit Herz ihre Marketingmaßnahmen ausrichtet 
und gleichzeitig Name der gesamten Imagekampagne. Es soll eine Liebeserklärung an 
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Einheimische und Gäste sein. München mag dich soll 100 Prozent Lebensfreunde, 
34.680 Mußestunden im Jahr, 1001 Oasen, ein Platz im siebten Fußballhimmel und 
1000 Sachen zum Entdecken bedeuten. Passend zum Slogan wurde eine Wort-Bild-
Marke, die auch von internationalen Gästen verstanden wird und durch verschiedene 
Motivmöglichkeiten äußerst variabel einsetzbar ist, entworfen. 
 
 
Abbildung 15: Werbeslogan - Munich loves you 
(Quelle: City-Branding 2014) 
 
Das Herz wird für jeden Anlass mit einem anderen Motiv gefüllt und passt sich so den 
Ereignissen in München an. Es gibt bereits ein Fußballherz, ein Herz mit den Türmen 
der Frauenkirche und ein grünes Umwelt Herz. Auch Münchner Unternehmen können 
das Motiv für eigene Marketingkampagnen nutzen und somit für ihre Stadt werben. 
Neben der Printkampagne, die seit Februar 2006 auf Plakatflächen und öffentlichen 
Verkehrsmitteln in München und Umgebung zu sehen ist, wurde auch ein Imagefilm 
gedreht, dessen Ausschnitte auf den Info-Bildschirmen in den U- und S-Bahnhöfen 
gezeigt werden. Außerdem präsentiert sich München mit diesem Film im Internet, auf 
Messen, Kongressen und Events, in Deutschland und international. Mit einem Ge-
samtbudget in Höhe von 1,3 Mio. Euro versucht die Stadt München ein neueres, mo-
derneres Image als vielseitige Weltstadt zu erhalten [vgl. Munich loves you 2014, 18f]. 
Mitte 2012 schlug die bayerische Landeshauptstadt neue Wege im Stadtmarketing ein. 
Nach langer Diskussion wurde die umstrittene Bettensteuer abgeschafft und eine neue 
Tourismus-Initiative gegründet. Die Tourismus Initiative München (TIM) plant eine neu-
artige und langfristige Strategie des Tourismus. Erstmalig arbeiten Unternehmen der 
Tourismuswirtschaft zusammen mit Vertretern der Stadtverwaltung an einer fokussier-
ten, zielgruppenorientierten Strategie. Die kulturellen Highlights der Stadt sollen auch 
unter den Aspekten der Nachhaltigkeit und den Grundsätzen einer Grünen Stadt effizi-
enter und effektiver beworben werden, um die Stadt München für Touristen noch at-
traktiver zu machen. Es ist geplant, dass Tourismusunternehmen und Stadt bei diesem 
Modell gemeinsam in einen Fonds einzahlen. Es gilt als innovatives Modellprojekt für 
ein Stadtmarketing, das maßgeblich für zukünftige Neustrukturierungen im Tourismus-
bereich von Städten oder Regionen werden könnte [vgl. Werbung-Marketing-PR 2014]. 
Neben den eigenen Initiativen der Stadt beteiligen sich auch Unternehmen wie die Ci-
tyPartnerMünchen am Münchner Stadtmarketing. CityPartnerMünchen hat sich zur 
Aufgabe gemacht, die Attraktivität Münchens zu erhalten und weiter zu stärken, vor 
allem auf die Innenstadt und somit auf ein Citymarketingkonzept bezogen. Der Verein 
will die Potenziale der Münchner Innenstadt als Schaufenster und Motor der Landes-
hauptstadt klar und positiv profilieren und erfolgreich vermarkten. Er organisiert Initiati-
ven innerhalb und außerhalb Münchens und entwickelt Kommunikationskampagnen, 
um den Standort der Münchner Innenstadt bei den Bürgerinnen und Bürgern der Stadt 
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und der Region, aber auch bei den Besuchern aus dem In- und Ausland positiv darzu-
stellen und die Wahrnehmung der einzigartigen Vielfalt dieser Stadt zu verbessern. Er 
wird von Unternehmen aller Branchen getragen und arbeitet eng mit der Stadt zusam-
men. Somit unterstützt die Landeshauptstadt München alle Aktivitäten der Ci-
tyPartnerMünchen [vgl. City Partner München 2014]. 
Durch die Zusammenarbeit vieler Institutionen kann die Stadt München mittlerweile ein 
gezieltes und crossmediales Kommunikationsmanagement durchführen. Vor allem im 
Social Media Bereich weist München einen starken Auftritt auf den Plattformen Face-
book, Twitter, Youtube, Google+ und Pinterest vor. Durch die jeweiligen Internetauftrit-
te können die User Veranstaltungs- und Ausgehhinweise finden, haben die Möglichkeit 
ihre schönsten Erinnerungen an München zu posten, können durch Kommentarfunkti-
onen direkt mit der Community in Kontakt treten oder haben auch einfach die Möglich-
keit sich über die Stadt zu informieren [vgl. Stadtportal München 2014f] Aber auch bei 
Printwerbung verzichtet die Stadt nicht auf einen großen Auftritt. Den Besuchern wer-
den zum Beispiel kostenlose Stadtpläne zur Verfügung gestellt, Veranstaltungskalen-
der, Geheimtipps in Form eines kostenlosen Reiseführers und vieles mehr. Auf allen 
Printmedien lässt sich die Wort-Bild-Marke und der Slogan Munich loves you wieder-
finden. 
Ebenso setzt die Landeshauptstadt auf Öffentlichkeitsarbeit in vielen Bereichen und 
sogar im Guerilla-Marketing war die Stadt schon aktiv. Für die Werbung der Festspiel-
Nächte in München lässt sich die Stadt immer wieder neue Ideen einfallen. So waren 
zum Beispiel eine Woche lang engagierte Sänger und Musiker von der Musikhoch-
schule unterwegs, die in Zivil an Münchner Plätzen, in Biergärten und Cafés ein spon-
tanes Ständchen darbrachten. In den Applaus der Zuhörer hinein verteilten Promotoren 
Einladungskarten zur Festspiel-Nacht. Die Zuschauer hatten erwartet, dass die Sänger 
Geld einsammeln, stattdessen bekamen sie eine Einladung zu einem Gratis-Event. 
Eine weitere Aktion war, dass sich junge Männer mit Baseball-Kappen, dickem Gold-
schmuck und Trainingsanzügen im Rapper-Stil mit Ghetto-Blastern ausgestattet an 
ausgewählten Orten im Zentrum positionierten. Sobald sie ihre tragbaren CD-Spieler 
anschalteten, dröhnten daraus allerdings nicht wie erwartet harte Rap-Songs, sondern 
klassische Töne. Kurz nachdem die ersten Passanten erstaunt stehen blieben, trat das 
Team in Aktion und verteilte die Einladungen. Für ältere Zielgruppen waren Teams in 
festlicher Abendkleidung mit großen Instrumentenkoffern unterwegs, die ihre Einladun-
gen an Passanten verteilten. Für diese Zielgruppe wurden die Karten sogar in Kuverts 
gesteckt, um die Wertigkeit zu erhöhen [vgl. IHK München und Oberbayern 2014]. 
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5 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für die     
Optimierung des Stadtmarketings allgemein und für München 
Es besteht kein Zweifel daran, dass Stadtmarketing für eine erfolgreiche Stadt unab-
dingbar ist. Im zunehmenden Wettbewerb der Städte wird professionelles und erfolg-
reiches Marketing immer wichtiger, um sich von Konkurrenzstädten abheben zu 
können. Nur mit Hilfe des Stadtmarketings kann sich eine Stadt behaupten und ihre 
unterschiedlichen Zielgruppen befriedigen. So wird Stadtmarketing als kooperative 
Stadtentwicklung verstanden, die das Ziel hat, eine Stadt und ihre Angebote und Leis-
tungen für die Bürger, Wirtschaft und Besucher aufzuwerten. 
Es gibt allerdings kein allgemeines Patentrezept für eine Stadtkonzeption. Jede Stadt 
muss unter Berücksichtigung der vorhandenen und einzubindenden Akteure, den geo-
graphischen Gegebenheiten und finanziellen Mitteln ihren eigenen Weg finden. Unter 
Befolgung der nachstehenden Erfolgsfaktoren, hat jedoch nahezu jede Stadt die Mög-
lichkeit, sich im Wettbewerb mit Konkurrenzstädten zu profilieren:  
Starke Stadtidentität: Eine starke Stadtidentität bringt zum Ausdruck wofür die Stadt 
stehen soll und umfasst wesensprägende und charakteristische Merkmale, durch die 
sich die Stadt im Konkurrenzkampf von anderen Städten abheben kann. Die Stadtiden-
tität stellt somit ein Selbstbild der Stadt dar, das genau in diesem Maße nach außen 
getragen und von den Anspruchsgruppen möglichst exakt so wahrgenommen werden 
soll. Bei dieser Darstellung nach außen, ist es sehr hilfreich für eine Stadt ein City-
Identity-Konzept zu entwerfen, das die vorhandene Stadtidentität durch eine einheitli-
che Konzeption in den Bereichen Stadtkultur, Stadterscheinungsbild und Stadtkommu-
nikation, stützen oder gegebenenfalls korrigieren soll. 
Positive und einzigartige Imagebildung: Eine positive und einzigartige Imagebildung ist 
gerade durch ihre Dynamik und Beeinflussbarkeit zu einem wichtigen Instrument im 
Stadtmarketing geworden. Durch gezielte Bildung eines positiven Stadtimages kann 
sich eine Stadt gegenüber anderen Städten profilieren, indem in den Köpfen der An-
spruchsgruppen positive Assoziationen mit der Stadt gebildet werden. Durch diese 
positiven Vorstellungen und Gefühle gegenüber einer Stadt, können sich sowohl Besu-
cher als auch Einwohner besonders zu dieser hingezogen fühlen, gerade auch weil 
heute Städte immer mehr als Ausdrucksmittel des eigenen Lebensstils verstanden 
werden. 
Innovative städtische Wirtschaftsförderung: Meist ist die kommunale Finanzlage in den 
Städten äußerst angespannt und kann nur durch die Förderung der ortsansässigen 
Wirtschaft, von der die Städte stark abhängig sind, gesichert werden. Deswegen soll-
ten sich die Städte im Rahmen des Stadtmarketings darauf konzentrieren alle Maß-
nahmen, sowohl im Bereich der harten als auch der weichen Standortfaktoren, so zu 
verbessern, dass ihr Standort für Unternehmen und Touristen, aber auch für Einwoh-
ner attraktiver wird. Maßnahmen hierzu sind im Bereich des Standort-, Tourismus-, und 
City-Marketings, ebenso im Bereich der Vermarktung gegenüber den Bürgern, zu er-
greifen.  
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Kooperative Zusammenarbeit aller Akteure: Für ein erfolgreiches Stadtmarketing ist es 
unbedingt notwendig, dass alle Beteiligten in enger Abstimmung zusammenarbeiten. 
Die Aufgabe der Stadt muss ein kooperativer Prozess aller Akteure sein, die sich trotz 
ausgeprägter Heterogenität bemühen, durch Flexibilität, Kooperations- und Kompro-
missbereitschaft ein gemeinsames Ziel zu erreichen. Im Idealfall wird das Stadtmarke-
ting zu einer transparenten Gemeinschaftsaufgabe, bei der viele Akteure frühzeitig 
einbezogen und alle Marketingmaßnahmen aufeinander abgestimmt werden. Doch 
eine Stadt als Lebensraum, Unternehmensstandort und Reiseziel wird nicht nur durch 
örtliche Verwaltung und Politik gestaltet, sondern ebenso durch ihre Einwohner, die 
lokale Wirtschaft oder auch durch Besucher, die ebenfalls berücksichtigt werden müs-
sen. 
Gezieltes Kommunikationsmanagement: Werbung für die Stadt, ihre Dienstleistungen 
und Qualitäten ist einer der zentralen Aspekte des Stadtmarketings. Es geht darum, in 
der Fülle der allgemein angebotenen Produkte und Dienstleistungen ein spezielles 
Profil zu gewinnen und Aufmerksamkeit auf das Produkt, in diesem Fall die Stadt, zu 
lenken. Genau aus diesem Grund ist der wichtigste Erfolgsfaktor des Stadtmarketings 
ein funktionierendes und gezieltes Kommunikationsmanagement, durch Verwendung 
von innovativen und klassischen Kommunikationsinstrumenten. Die kommunikative 
Kompetenz einer Stadt ist ein Schlüsselfaktor der gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Entwicklung und trägt zu einem positiven sozialen und wirtschaftlichen Klima ent-
scheidend bei. Funktionierende Kommunikation ist aber nicht nur Erfolgsfaktor; sie ist 
gleichzeitig die elementare Voraussetzung nahezu aller Phasen des Stadtmarketing-
prozesses. 
Auch die Landeshauptstadt München hat die Notwendigkeit eines Stadtmarketingkon-
zeptes erkannt und arbeitet streng kooperativ an dessen Weiterentwicklung und Ver-
besserung. Gerade durch ihren ausgezeichneten Status als Wirtschaftsstandort, ihre 
Infrastruktur, ihr kulturelles Angebot und die einmalige Positionierung gegenüber ande-
ren Metropolen zeichnet sich München als besonders einzigartig und lebenswert aus. 
Unterstützt und ausgebaut werden diese Gegebenheiten durch ein starkes Stadtmar-
keting und eine gezielte Kommunikationspolitik 
Zusammenfassend ist das Spektrum der Themen, die im Stadtmarketing aufgegriffen 
werden, breit gefächert. Es reicht von Wirtschaft und Einzelhandel über Stadtimage 
und Attraktivität der Stadt, Öffentlichkeitsarbeit und Werbung, Wohnen und Wohnum-
feld, Verkehr, Kulturpolitik und Bildung, Soziales, Gesundheit und Sport bis hin zu Na-
tur und Umwelt. Das alles muss in einem einheitlichen Konzept berücksichtigt und 
eingebunden werden, um sich als Stadt langfristig erfolgreich positionieren zu können.  
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Abbildung 16: Erfolgsfaktoren für erfolgreiches Stadtmarketing 
(Quelle: Eigene Darstellung) 
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